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La presente tesis tiene como objetivo realizar una evaluación económica 
y financiera de un terreno ubicado en el distrito de Carabayllo, el que cuenta 
con una buena ubicación en Lima y es de fácil acceso a rutas de transporte que 
facilitan el desplazamiento a la mayoría de los distritos de Lima Metropolitana y 
el Callao. 
 
Para la elaboración de la presente tesis se utilizó toda la teoría de 
marketing, financiera y operativa que se aprendió durante el desarrollo de la 
maestría y sobre todo lo que se aprendió del intercambio de experiencias con 
los diversos tipos de profesionales. 
 
Actualmente, me encuentro laborando en el área de construcción de la 
empresa Líder Grupo Constructor, la cual cuenta con socios que tienen acceso 
a diferentes terrenos con diferentes oportunidades de negocio.  Dentro de 
todos los terrenos, escogí el terreno de Carabayllo, porque su tamaño garantiza 
la realización de un proyecto de gran magnitud, y sobre todo porque se 





convicción que esta zona también comenzará con una transformación que 
mejore la calidad de vida de los hogares que allí habitan. 
 
El terreno es de 72,000 m2, y fue comprado a finales del 2012 a $50 el 
m2, ubicada en un entorno completamente urbanizado y tranquilo, que la da un 
valor de exclusividad. Inicialmente se contempló en desarrollar un proyecto de 
casas de dos pisos con azotea más estacionamiento, todo desarrollado en un 
lote de 76 m2. La cabida preliminar del proyecto contemplaba el desarrollo de 
430 casas. Posteriormente, con la desaceleración en la economía, el cual 
impacto en las ventas de las viviendas, el proyecto fue cancelado.  
 
Actualmente se está proponiendo independizar y comprar 15,200 m2 a 
$70 el m2, para desarrollar un proyecto multifamiliar de 500 departamentos de 
63 m2, en edificios de 6 niveles, distribuidos en 4 etapas. El diseño contempla 
en desarrollar un proyecto con departamentos de 3 dormitorios, 2 baños, sala, 
comedor, cocina y lavandería; los edificios contaran con ascensor y las áreas 
comunes contemplan áreas de recreación para niños y jóvenes, áreas verdes, 
casa club y cani.  
 
Teniendo conocimiento de la gran oferta inmobiliaria que actualmente se 
está desarrollando en el mismo distrito, se optó principalmente por alcanzar un 
producto económico, pero a su vez, ofrecer atributos más valorados por 





para explotar la ubicación del terreno y así tener una buena acogida que pueda 
garantizar el ritmo de ventas propuesto.  
 
Conociendo la deficiencias de la zona, con respecto a las factibilidades 
de agua y desagüe, el proyecto contempla en desarrollar una planta de 
tratamiento de aguas residuales, con lo cual Sedapal se compromete a darnos 
la factibilidad de agua.  
 
En nuestra iteración, se planteó iniciar la preventa con un ritmo de 4 
departamentos por mes y al llegar al cuarto mes de preventa continuar con 6 
departamentos por mes. Obteniendo así desarrollar un proyecto de 4 etapas en 
6 años, obteniendo un margen sobre las ventas del 17%, un VAN positivo y una 
TIR del 20%; los cual fue aceptado por los inversionista.  
 
Los años 2015 y 2016, son años de incertidumbre en nuestro país, 
dónde se espera que la economía crezca a un ritmo lento, nada comparada 
con años anteriores, pero sigue siendo una de las economías más sólidas de 
Latinoamérica y atractiva para los inversionistas.  
 
Del 2017 para adelante, se estima que la economía se recuperara a 
mayor velocidad, nuestro PBI crecerá y el negocio de la construcción volverá a 
incrementar su producción; lo cual se reflejara en el incremento de las ventas 
de viviendas. Todo esto, mejorara la rentabilidad de nuestro proyecto. Este 





estamos trabajando el flujo de caja con el escenario y la velocidad de ventas 
que se viene desarrollando actualmente, de acuerdo a los últimos reportes de 
la fuente interna de Líder. 
 
Esta es la alternativa de negocios que se está planteando para ese 
terreno, después de analizar todas las fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas, creemos que es una buena oportunidad de negocio. La otra 
alternativa sería el de guardar el terreno y esperar a que pasen los dos años de 






















CAPITULO 1: ANALISIS SITUACIONAL 
 
1.1. ANALISIS  MACROECONÓMICO, POLÍTICO Y SOCIAL  
 Entorno Macroeconómico mundial  y su trascendencia en el Perú 1.1.1.
En los últimos meses, la economía mundial ha continuado 
recuperándose en forma lenta y desigual. Ello se refleja en los índices globales 
de actividad, tanto de manufactura como de servicios, que en los últimos 
meses han mostrado cierta estabilización, aunque con un comportamiento 
diferenciado a nivel de países.  
 








Por un lado, Estados Unidos viene creciendo gracias al sector servicios y 
por una recuperación de la manufactura, ante un aumento del consumo e 
inversión impulsados por el fortalecimiento de las condiciones económicas. En 
la Eurozona el deterioro de la confianza, asociado al conflicto entre Rusia y 
Ucrania, ha llevado a una caída de la inversión y moderación del consumo 
reflejados en el estancamiento de la actividad manufacturera y la moderación 
de la actividad de servicios. Japón ha mostrado una ligera recuperación 
reciente pero señalando tasas de crecimiento muy moderadas, tanto por 
servicios como por manufactura, afectados por el alza del IGV. 
 
En el caso de las economías emergentes, se revisa a la baja la 
proyección de crecimiento debido principalmente a una desaceleración en 
América Latina y, en menor medida, de China. En el primer caso, la 
desaceleración ha sido mayor a la contemplada en el anterior Reporte de 
Inflación y refleja el impacto de una serie de factores externos (caída de 
términos de intercambio y depreciación de las monedas) y de choques 
domésticos. En el caso de China, la mayoría de indicadores recientes muestran 
una desaceleración de la actividad que sería compensada parcialmente por las 
medidas de estímulo aplicadas en abril y setiembre. Los índices de actividad de 
China muestran el estancamiento de la actividad manufacturera pero 
simultáneamente una recuperación de la actividad de servicios, tras una 






En línea con estos desarrollos, la proyección de crecimiento mundial se 
ha revisado a la baja para 2014 de 3,1 a 3,0 por ciento y para el año 2015 de 
3,8 a 3,6 por ciento, reflejando peores condiciones para la Eurozona y Japón, y 
una desaceleración de algunas economías emergentes. 
 
La proyección de crecimiento de Estados Unidos para 2014 se ha 
revisado al alza, de 1,6 a 2,2 por ciento. Por el contrario, la proyección de la 
Eurozona se ha reducido de 1,1 a 0,7 por ciento para este año, y de 1,5 a 1,2 
por ciento para 2015. Similarmente, la proyección de Japón se ha reducido de 
1,4 a 1,1 por ciento para 2014. Entre las economías emergentes, la proyección 
de China se ha reducido ligeramente a un 7,2 por ciento para 2014 y 2015, y a 
7 por ciento para 2016. 
 
Gráfico 2: Crecimiento Mundial 
 






En este contexto, el Perú, durante los tres primeros trimestres del año 
2014 la economía habría sufrido una desaceleración, creciendo 2,8 por ciento, 
por debajo del 5,3 por ciento observado durante el mismo periodo de 2013. El 
menor ritmo de crecimiento habría estado en gran parte asociado a los 
sectores no primarios, con una contribución de 1,9 puntos porcentuales a la 
desaceleración, con respecto al mismo periodo de 2013. El menor crecimiento 
de estos sectores se habría debido al empeoramiento de las condiciones 
externas (sobretodo el deterioro de los términos de intercambio) y las 
expectativas menos optimistas de los agentes económicos. Adicionalmente, 
diversos choques de oferta habrían afectado a la economía, con mayor 
intensidad sobre los sectores primarios. Para los siguientes dos años, se prevé 
una mejora en las condiciones que impactaron negativamente en la evolución 
de algunos de los sectores primarios, lo que conjuntamente con la reversión 
esperada de las expectativas y las mayores exportaciones significaría un mayor 
impulso en la actividad económica.    
 
Por el lado de las actividades primarias, el sector que más habría 
contribuido a la desaceleración es el sector minería e hidrocarburos, en 
particular el subsector minería metálica por el proceso de interdicción realizado 
en Madre de Dios para contrarrestar la producción informal de oro y la 
presencia de menores leyes en algunas de las principales minas de oro y cobre 
del país. En el caso del cobre, se espera que la entrada en operación de 





producción para 2016, por lo que el menor crecimiento evidenciado durante 
2014 sería de carácter transitorio.  
 
En el caso de los sectores no primarios, la mayor contribución a la 
desaceleración durante los tres primeros trimestres de 2014 provendría de los 
sectores de manufactura y construcción. Con respecto a la manufactura no 
primaria; los servicios industriales, la industria textil y la de madera y muebles, 
serían los grupos que habrían contribuido más a la desaceleración; mientras 
que en el caso de la construcción sería el avance físico de obras públicas.  
 
Gráfico 3: PBI Por Sectores Económicos 
 







Gráfico 4: Producto Bruto Interno 2012 - 2014 
 
Fuente:  BCRP 
 
 Entorno social y político actual e impacto en el sector inmobiliario  1.1.2.
De acuerdo al BCRP, INEI y el MEF, el entorno político y social son 
factores importantes a tomar en cuenta en la evaluación de un futuro proyecto 
inmobiliario, puesto que afecta a la velocidad  de venta de las unidades 
inmobiliarias y por ende a la rentabilidad del promotor. 
 
A pesar que en los en los últimos años se ha observado un gran avance 
en la estabilidad política, el Perú aún genera incertidumbre tanto en la 
población como en los inversionistas, especialmente en elecciones electorales, 
debido a la falta de representación política, transparencia y eficiencia  en los 
organismos principales del Estado. 
 
En la actualidad, el Estado ha mantenido una política económica y social 
continua, dando prioridad a los programas de inclusión social, sin embargo, las 





áreas rurales y urbanas, ocasionando migraciones del interior del país a la 
capital. 
 
Según el último Censo de Población y Vivienda realizado por el Instituto 
Nacional de Estadística e Informática en el año 2,007 (INEI), la tendencia 
migratoria hacia la costa, específicamente a Lima,  ha ido incrementándose en 
el tiempo, mientras que en la Selva y Sierra ha disminuido de manera 
proporcional. Asimismo, esta situación se mantiene hasta el presente año. 
 
Entre los Censos de 1993 y 2007, se observa mayor incremento de la 
población en las regiones de la Selva (29,8%) y de la Costa (29,7%), quienes 
muestran un mayor dinamismo demográfico, mientras que en la región de la 
Sierra su incremento fue menor (14,4%). 
 
Gráfico 5: Población Censada, Según Región Natural 
 






Estas magnitudes para el periodo 1993-2007, representaron un 
crecimiento anual promedio de 1,8% para la Selva y la Costa. La región de la 
Sierra presentó la menor tasa de crecimiento promedio anual con 0,9%. 
 
Gráfico 6: Tasa De Crecimiento Promedio Anual, Según Región Natural 
 
Fuente:  INEI 
 
Si analizamos los datos migratorios por departamentos podemos indicar 
que la gran concentración de más del 30% de la población se encuentra en 














Adicionalmente al análisis del crecimiento poblacional, otro aspecto 
importante en el ámbito social es la reducción de la pobreza, el Perú en la 
última década ha mejorado a través de dos vías: mediante el aumento del 
empleo, que ha incrementado el ingreso de los hogares; y mediante mayores 
ingresos fiscales, que ha permitido financiar un mayor gasto social en apoyo a 






El empleo es uno de los canales más efectivos a través del cual el 
crecimiento económico contribuye a reducir la pobreza, puesto que permite 
incrementar los ingresos de los hogares y con ello mejorar la calidad de vida y 
los indicadores de educación y salud, entre otros.  
 
Los sectores que registraron un mayor crecimiento del empleo durante el 
año 2014 fueron comercio (6,9%) seguido del sector industria (6,1%). De otro 
lado, los sectores extractivos (especialmente en minería) y de transporte, 
almacenamiento y comunicaciones fueron los que registraron niveles 
moderados en el crecimiento del empleo, con tasas de 3,2% y 3,1%, 
respectivamente, debido a paralizaciones en algunas regiones. 
 
 Así también, hasta el 2015 se observa que el gobierno ha incrementado 
el presupuesto en programas sociales, destinados a la lucha contra la pobreza, 
pobreza extrema y vulnerabilidad para continuar con la tendencia creciente de 
los últimos años, dentro de estos programas cabe resaltar el Programa Techo 
















1.2. SECTOR CONSTRUCCIÓN 2013-2014 
El sector construcción tiene una participación importante dentro de la 





dinamismo le ha dado a la economía nacional creciendo a un promedio anual 
de 8.5% influenciado por el avance de la demanda interna, puesto que genera 
la infraestructura física en casi todos los sectores económicos 
El sector registró una desaceleración registrada en el 2014 como 
consecuencia de los efectos de la crisis financiera internacional; periodo 
electoral y políticas que buscaban enfriar la economía mediante la reducción 
del gasto público, respectivamente.  
 
Es importante resaltar que el crecimiento estuvo influenciado por el 
mayor acceso a financiamiento para obras en centros comerciales y 
construcción y ampliación de viviendas promovidos por el Estado y el Sector 
privado ante la creciente demanda de familias (principalmente clase media 
joven) con mejores ingresos sujetos de crédito.  
 
En el año 2013 el sector construcción creció 8.9%, acumulando una 
expansión de 11,9 %, liderando el crecimiento del PBI. Con respecto al año 
2012 el crecimiento fue menor, a pesar de ello se mantiene el dinamismo del 
sector inmobiliario, comercial y hotelero del país, así como el desarrollo de 










Gráfico 9: PBI por Sectores 
Fuente:  INEI y BCRP  
 
En el año 2014 el sector construcción presento una desaceleración a 
causa de una reducción en la inversión privada. Presentando una recuperación 
en el año 2015 para adelante.  
 
1.3. MERCADO DE LIMA METROPOLITANA 
El mercado inmobiliario ha crecido significativamente en los últimos años 
siendo la construcción de viviendas, alquiler o venta de oficinas y la 
construcción de centros comerciales los que marcan el desempeño del sector.  
 
En el caso de la construcción de centros comerciales se aprecia que ha 
sido realizada de manera descentralizada como consecuencia de la expansión 
de las cadenas de retail, hipermercados, etc, en el caso de Lima Metropolitana 





Por su parte, en el mercado de oficinas el crecimiento económico trajo 
consigo la expansión de la actividad empresarial incentivando la presencia de 
cadenas extranjeras que deseaban poner oficinas en el país (Lima 
principalmente), la creación de nuevas empresas y la ampliación de oficinas de 
las empresas ya existentes.  
 
Por otro lado, el mercado de viviendas es uno de los que ha 
experimentado mayor crecimiento, debido a dos indicadores importantes como 
la expansión de la población que genera una necesidad de vivienda y el 
crecimiento significativo de la capacidad adquisitiva de las familias.  
 
Según el presente cuadro se observa que el número de licencias de 
construcción entregadas se ha dado para viviendas unifamiliares y 
multifamiliares, así mismo  la mayor actividad se presenta en Lima 
Metropolitana.  
 
Gráfico 10: Licencias para la Construcción otorgadas por la Municipalidad (2014) 
 



















Finalmente, en el dinamismo del mercado también contribuyó el mayor 
acceso al crédito con tasas de interés más bajas, además de la creación de 
programas habitacionales por parte del Estado. En ese contexto se aprecia que 
los créditos hipotecarios del año 2014 siguen en ascenso. 
 




La Cartera Total de Créditos Hipotecarios registró, expresado en soles, 
un saldo de S/. 29,599 millones en marzo del 2014, alcanzando un incremento 






 El saldo de los Créditos Hipotecarios en soles fue de S/. 18,558 millones 
al cierre de marzo del 2014, y de esta manera anotó un incremento de S/. 433 
millones (2.39%) en relación a febrero pasado y de S/. 4,899 millones (35.87%) 
respecto a marzo del 2013.  
 
El estado ha dado mayor impulso a las fuentes de financiamiento 
creando programas como Mi Vivienda y Techo Propio, otorgando así bonos 
que permiten mayor facilidad en la adquisición de la vivienda, como se aprecia 
en el siguiente gráfico los créditos han ascendido a partir del año 2007 y aún 
continúa creciendo.  
 
Gráfico 12: Resumen Anual de los Créditos Hipotecarios por Programas 
 





En el transcurso del año 2012 y 2014 han sido beneficiados 86,580 
personas y se han otorgado 19,240 créditos, con mayor incidencia en Lima 
Metropolitana, lo cual refleja la dinámica del sector inmobiliario para cubrir la 
demanda de viviendas población, y a la vez promueve tanto en el sector 
público como privado la inversión para la ejecución de proyectos destinados al 
este Nivel Socioeconómico.  
 
Gráfico 13: Resumen Anual de los Créditos Hipotecarios por Programas por Departamentos  
 






 Situación del Sector inmobiliario en Lima y Callao. 1.3.1.
Según lo descrito en los ítems anteriores, la mayor concentración del 
mercado inmobiliario se da en Lima Metropolitana, principalmente porque 
abarca más del 30% de la Población y mayor actividad económica del Perú. 
 
A partir de los años 50 es que el desarrollo metropolitano comienza a 
tomar mayor énfasis como resultado del proceso de desarrollo económico y 
social del país y también gracias a la concentración de vías de comunicación: 
La carretera Panamericana y su intersección con la carretera y ferrocarril 
central, el aeropuerto internacional Jorge Chávez y el Puerto Marítimo del 
Callao. 
 
Un aspecto interesante por analizar es el cambio que ha sufrido la 
distribución de la población en el territorio en las últimas décadas. Según un 
reciente informe del Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), los 
habitantes de la ciudad han pasado de estar concentrados mayoritariamente en 
los distritos tradicionales del núcleo urbano a estar localizados en distritos 
antes considerados periféricos, como se observa en Lima Norte (Santa Rosa, 
Ancón, Carabayllo, Puente Piedra, Comas, Los Olivos, Independencia, San 
Martín de Porres) y Lima Este ( San Juan de Lurigancho, Lurigancho, 
Chaclacayo, Ate, Cieneguilla, Santa Anita, El Agustino) son las zonas que 
albergan la mayor cantidad de población, con un promedio de 2.1 millones de 
personas cada una, además Lima Callao ubicada al norte de la ciudad alberga 
















 Demanda   1.3.2.
Como se mencionó anteriormente, el auge económico en el país ha 
significado un incremento en los ingresos de los hogares, lo que paralelamente 
al déficit de vivienda y mejoras en la tasa de interés de créditos hipotecarios 
han sido factores determinantes en el crecimiento de la demanda efectiva de 
viviendas. 
 
De acuerdo a las tendencias de los ingresos analizados desde el año 
2009 hasta la fecha, estos incrementan de manera sostenida en Lima 
Metropolitana.  
 
Gráfico 15: Distribución de Hogares Según NSE  
 
Fuente: APEIN 





Así también el APEIM, Según ENAHO 2013 ha determinado que los 
sectores de Nivel Socioeconómico C y D (nivel medio tradicional, nivel de vida 
cómoda y actividades les permiten acceder a mejores remuneraciones), se ha 
incrementado estos años haciendo un total de 67.0% de la población de Lima 
Metropolitana. Estos sectores representan el mayor porcentaje de demanda 
efectiva de viviendas con precios menores a US$40,000.00.  
 
En cuanto al déficit de vivienda, se determina según la encuesta 
realizada por el INEI, que existe una carencia de 444,002 de viviendas  en Lima 
Metropolitana, lo que equivale al 24% del Déficit Habitacional Nacional. El 
déficit habitacional puede ser cualitativo y cuantitativo, en el primer caso se 
refiere a las malas condiciones de viviendas que requieren ser mejoradas, 
mientras que el segundo tiene que ver con la promoción de construcción de 
inmuebles faltantes en el país. 
 












Entre los distritos con mayor déficit de viviendas se tiene a San Juan de 
Lurigancho, seguido por Ate, Villa María del Triunfo, Comas, Puente Piedra. 
 








La oferta inmobiliaria y ventas anuales de viviendas han crecido en los 
últimos años impulsadas por el crecimiento económico, inversión extranjera y 
crecimiento del empleo, factores que han incidido en un incremento del ingreso 
per cápita para la adquisición de una vivienda (principalmente de estratos C y 
D).  
 
En algunas zonas de Lima y Callao, especialmente los distritos más 
alejados, han contribuido al desarrollo de proyectos inmobiliarios, la creación 
de centros comerciales, posicionamiento de Supermercados y la mayor 
actividad económica en dicha zonas. 
 
Los resultados del periodo del 2014 muestran que se vendieron 9,749 
viviendas, 12% menos respecto a igual periodo 2013, resultado que se 
sustenta por la desaceleración económica del país, ocasionado por la crisis 
internacional y falta de reformas por parte del estado que reactiven la economía  
sin embargo, se espera que la demanda inmobiliaria se recupere durante el 











Gráfico 19: Informe de Coyuntura Inmobiliaria. 
 
Fuente: Tinsa Perú S.A.C. 
 
 
Los distritos ubicados lejos del centro de la ciudad son lo que mayor 
incremento registró en unidades de vivienda ofertadas, representando un 
nuevo nicho de crecimiento para el mercado. Por mayor disponibilidad de 






La construcción de conjuntos habitacionales ha crecido 
significativamente en Carabayllo y Ate Vitarte, resultados que se reflejan en 
una mayor velocidad de ventas en ambos distritos y en el incremento del 
número de proyectos. En el primer semestre 2013 la velocidad de ventas en 
Ate Vitarte se mantiene mientras las ventas en Carabayllo  se muestran menos 
dinámicas.  
 
Tabla 1: Velocidad de Ventas por Distrito. 
 
Fuente: Tinsa Perú S.A.C. 
 
En 2012 los Olivos se presenta como uno de los distritos de mayor 
demanda para la actividad constructora  de acuerdo al número de proyectos en 
ejecución y los que agotaron stock; sin embargo, son proyectos familiares de 
menor tamaño considerando los proyectos del Agustino y Puente Piedra que 
reflejan un mayor número de unidades inmobiliarias vendidas. La tendencia se 
mantiene en el primer semestre 2013.  
Variables 2011 2012 1S 2013 Variables 2011 2012 1S 2013
Unidades Vendidas 550 1074 1235 Unidades Vendidas 1103 822 474
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
84.6 108.7 149.5
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
76.5 65.2 65.9
% De Absorción Mensual 8.7% 9.0% 8.6% % De Absorción Mensual 8.4% 2.9% 3.9%
Proyectos Ingresados 1 19 9 Proyectos Ingresados 7 4 3
Proyectos Agotaron Stock 3 10 9 Proyectos Agotaron Stock 5 3 4
Variables 2011 2012 1S 2013 Variables 2011 2012 1S 2013
Unidades Vendidas 921 3570 520 Unidades Vendidas 418 146 ND
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
155.0 299.6 68.1
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
72.4 15.7 ND
% De Absorción Mensual 5.8% 11.1% 6.6% % De Absorción Mensual 4.1% 14.9% ND
Proyectos Ingresados 2 12 1 Proyectos Ingresados 0 1 ND







Tabla 2: Velocidad de Ventas por Distrito. 
 
Fuente: Tinsa Perú S.A.C. 
 
Por el lado del cono este, en 2012, las ventas y número de proyectos en 
construcción se presentan en niveles bajos; sin embargo, en el primer semestre 
2013 la actividad inmobiliaria en Lurigancho y Rímac han crecido 
significativamente, resultados que se reflejan en la mayor velocidad de ventas 
mensual y en mayor porcentaje de absorción.  
 
Tabla 3: Velocidad de Ventas por Distrito. 
 
Fuente: Tinsa Perú S.A.C. 
Variables 2011 2012 1S 2013 Variables 2011 2012 1S 2013
Unidades Vendidas 174 752 239 Unidades Vendidas 595 515 73
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
21.4 69.2 38.4
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
62.6 55.6 10.1
% De Absorción Mensual 6.1% 5.5% 4.2% % De Absorción Mensual 16.1% 13.8% 12.9%
Proyectos Ingresados 1 3 1 Proyectos Ingresados 6 9 5
Proyectos Agotaron Stock 0 3 0 Proyectos Agotaron Stock 6 9 5
Variables 2011 2012 1S 2013 Variables 2011 2012 1S 2013
Unidades Vendidas 263 78 Unidades Vendidas 176 724 526
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
17.8 12.0
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
30.4 56.5 57.9
% De Absorción Mensual 5.8% 4.7% % De Absorción Mensual 9.5% 5.4% 4.4%
Proyectos Ingresados 4 0 Proyectos Ingresados 2 4 4
Proyectos Agotaron Stock 1 1 Proyectos Agotaron Stock 1 2 2
SAN MARTIN DE PORRES
EL AGUSTINO LOS OLIVOS
PUENTE PIEDRA
Variables 2011 2012 1S 2013 Variables 2011 2012 1S 2013
Unidades Vendidas 28 24 1 Unidades Vendidas 11 64 221
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
1.5 1.7 0.2
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
9.2 5.2 29.6
% De Absorción Mensual 3.7% 13.5% 13.0% % De Absorción Mensual 7.7% 6.3% 12.8%
Proyectos Ingresados 1 2 0 Proyectos Ingresados 1 0 2
Proyectos Agotaron Stock 0 3 1 Proyectos Agotaron Stock 0 0 1
Variables 2011 2012 1S 2013 Variables 2011 2012 1S 2013
Unidades Vendidas 2 2 ND Unidades Vendidas 107 264
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
0.3 0.4 ND
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
9.3 39.4
% De Absorción Mensual 7.2% 21.4% ND % De Absorción Mensual 6.8% 11.0%
Proyectos Ingresados 0 0 ND Proyectos Ingresados 4 0
Proyectos Agotaron Stock 0 1 ND Proyectos Agotaron Stock 2 4






En los distritos del cono sur como San Juan de Miraflores y Villa El 
Salvador la actividad inmobiliaria es más reducida dado que no son distritos 
que generen aún interés en las constructoras. En el primer semestre 2013 la 
actividad constructora de viviendas es menor y no se registra el ingreso de 
nuevos proyectos inmobiliarios.  
 
Tabla 4: Velocidad de Ventas por Distrito. 
 
Fuente: Tinsa Perú S.A.C. 
 
Los datos anteriores, reflejan que los sectores socioeconómicos C y D 
abarcan la mayor concentración de proyectos nuevos de viviendas, lo que a su 
vez se ve reflejado en la cantidad de créditos otorgados en los programas de 
Techo Propio y Mi Vivienda. 
 
Ante las oportunidades que nos brinda la situación del mercado 
inmobiliario en la actualidad es necesario identificar cada uno de los factores 
que intervienen en el éxito de un proyecto de viviendas, para ello se debe 
evaluar cada aspecto que rodea a la empresa y determinar las diferentes 
Variables 2011 2012 1S 2013 Variables 2011 2012 1S 2013
Unidades Vendidas 11 15 2 Unidades Vendidas 194 171 95
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
1.3 1.4 0.3
Velocidad de Ventas 
(Unid/Mes)
23.2 13.6 13.9
% De Absorción Mensual 8.6% 12.8% 13.0% % De Absorción Mensual 6.2% 3.4% 5.1%
Proyectos Ingresados 0 1 0 Proyectos Ingresados 0 1 0
Proyectos Agotaron Stock 0 3 1 Proyectos Agotaron Stock 0 0 0





variables que pueda generar estrategias de actuación. Un adecuado análisis 




El sector tiene enormes retos y oportunidades de mercado, así como 
nuevas restricciones y riesgos; necesitando impulsar nuevos servicios y 
productos a la medida de los usuarios, así como también apoyar la idea de 
contribución de forma positiva a la conservación del medio ambiente. 
 
El dinamismo económico y las incertidumbres que se ciernen sobre la 
demanda hacen que el empresario deba concentrar sus esfuerzos en 
diferentes productos y diversificarse, porque las demandas de cada producto 
son distintas en lugar y tiempo.   
 
Aquí un análisis de las diversas variables externas que afectan a la 
competencia en general y a nuestro proyecto: 
 
 
Análisis Externo del Mercado Inmobiliario (Análisis PESTE) 
  
Entorno Factor PESTE Variable considerada Implicancias generales Implicancia para el proyecto 
Externo Político legal 
Estabilidad política 
En el corto plazo no se ha observado 
ningún indicio de inestabilidad 
política. El Estado ha reforzado la 
democracia y seguimiento de las 
políticas económicas con apoyo a la 
inversión. 
El 2015 se trabajará con 
seguridad, la demanda efectiva 
está interesada en cubrir sus 
necesidades de vivienda, sin 
embargo es importante prevenir y 
tomar precauciones ante cualquier 
cambio de política. 
Política tributaria 
No se ha ampliado la base tributaria 
(IGV, Impuesto a la Renta) para el 
sector inmobiliario y construcción, el 
Estado está promoviendo la 
construcción de unidades 
inmobiliarias. 
La situación actual beneficia al 
inversionista inmobiliario, sin 
embargo también favorece la 








El Estado promueve una Política 
estatal de subsidios para distintos 
programas sociales como el Nuevo 
Programa de Fondo Mi Vivienda y 
Techo propio. 
Nuestro proyecto presenta 
unidades que calzan dentro de 
este subsidio. La demanda efectiva 
que accede a este programa  se 
beneficia con el Bono al Buen 
pagador, Bono familiar 
habitacional, eliminación de pago 
de impuestos según las ventas no 
gravadas, etc. 
Legislación laboral 
Se aprobó la Negociación Colectiva 
en Construcción 2014-2015 
Existe un ligero incremento con 
respecto a años anteriores, no 
afectan nuestra rentabilidad, 
puesto que a su vez se han 
incrementado los precios de venta 
de unidades inmobiliarias. 
Informalidad 
Actualmente el sector informal se ha 
reducido en un 8%, existe un mayor 
control tanto de la obtención de las 
autorizaciones municipales como del 
pago de obligaciones (beneficios 
laborales, impuestos, etc.) 
La autoconstrucción informal 
representa el 60% de las viviendas 
que hay en el país y equivale a 
3.6% del PBI. Sin embargo, se 
observa que la demanda opta por 
tener una vivienda segura y 
saneada. 
Seguridad y orden interno 
PNP en coordinación con CAPECO 
viene elaborando políticas para 
contrarrestar a las mafias infiltradas 
en los sindicatos de construcción. 
El diálogo directo con las 
poblaciones de las zonas donde se 
ejecute el proyecto es importante 
para minimizar el riesgo que podría 
afectar la rentabilidad del proyecto.  
Económico 
financiero 
Poder adquisitivo del 
consumidor 
La estabilidad económica del país 
acompañada del aumento de la 
población económicamente activa e 
incremento de sueldos en estos 
años genera mayor confianza por 
parte del consumidor. 
Aumenta la demanda de viviendas 
nuevas, el comprador es más 
exigente y busca encontrar un 
producto que se ajuste a sus 
necesidades. 
Tasas de interés 
Las tasas de interés en los créditos 
hipotecarios se mantendrán estables 
en soles. La tasa en dólares sufrirá 
un ligero incremento entre 0.25 y 
0.35 puntos porcentuales, a corto 
plazo. En cuanto a las tasas de 
interés del promotor se han reducido 
para promover la inversión. 
Favorece al comprador, él cuenta 
con diferentes opciones que ofrece 
la Banca para optar una tasa de 
interés acorde al producto. 
Costo de capital y de deuda 
El inversionista puede optar por 
diferentes formas de financiamiento.  
El proyecto se financiará con una 
entidad financiera. Como 
promotores aportamos el  terreno, 
el cual representa el 30% en la 
estructura de costos del proyecto. 
El proyecto se completará de 
financiar con las preventas (cuenta 
garantía). 
Costo de materias primas 
Los precios de los materiales usados 
para la industria de la construcción 
se incrementaron entre 5% y 6% por 
mayor demanda. 
Podría reducir la rentabilidad del 
proyecto, sin embargo los precios 
de venta de la vivienda han tenido 
un alza similar.   
Comportamiento de la 
demanda de bienes y 
servicios 
La venta de viviendas nuevas del 
Sector de Nivel Socioeconómico A y 
B  crecerá 5% este año, en 
comparación de años anteriores es 
una tasa bastante baja. Sin 
embargo, el Fondo Mi Vivienda ha 
otorgado 30% más créditos 
hipotecarios (NSE C y D). 
El proyecto contempla viviendas e 
Nivel Socioeconómico C y D, la 
velocidad de venta en este sector 
se ha reducido en comparación al 
año 2013. 
Fluctuación de precios 
El año 2013 los precios de vivienda 
se han incrementado  un 5%, esto 
significa una reducción de precios 
con respecto a años anteriores. En 
el caso de los NSE C y D, el 
financiamiento se ha ampliado en 
20% acorde al incremento de precios 
que se han venido dando desde el 
año 2010. 
El precio de venta se ajustará a  
S/. 53,900 a S/.269,500. Precios 
que el Fondo Mi Vivienda otorga 
créditos hipotecarios. No se tiene 
flexibilidad en el manejo de precios 






Acceso al crédito del 
sistema financiero 
Hipotecaria Sura y Scotiabank dan 
préstamos para vivienda con un 
plazo de pago de hasta de 30 años. 
Los principales bancos financian 
hasta el 90% del valor de la vivienda. 
Entidades como el Banco de Crédito 
del Perú y BBVA Continental exigen 
un ingreso mínimo de S/.1.400 para 
otorgar un préstamo hipotecario. 
Scotiabank exige S/.1.000. 
Interbank da créditos hipotecarios a 
quienes tengan entre 21 y 72 años 
de edad. Scotiabank, para los que 
tienen entre 18 y 69 años. 
Aumento de demanda efectiva 
para el proyecto.  
Situación de la economía 
mundial 
La crisis económica aún se 
mantiene, sin embargo presenta una 
ligera recuperación. 
El Perú se ha mantenido estable 
ante la crisis externa, sin embargo 
el sector inmobiliario ha tenido una 
desaceleración en comparación al 
año anterior. 
Socio cultural 
Cultura e idiosincrasia 
Mayor interés en la población por la 
compra de departamentos con zonas 
comunes de recreación y seguridad, 
en comparación de viviendas 
unifamiliares, estas se están 
convirtiendo en multifamiliares. 
Aumento de demanda efectiva 
para departamentos ubicados en 
condominios, como es el caso de 
nuestro proyecto. 
Estilos de vida de la 
población 
Cada vez los jóvenes con poder 
adquisitivo desean independizarse 
más tempranamente. Así mismo las 
mujeres actúan como jefes de familia 
y toman las decisiones de compra de 
viviendas.  
El mercado meta del proyecto son 
las familias que deberá ajustarse a 
sus necesidades y preferencias. 
Calidad de vida de la 
población 
La población busca seguridad, 
comodidad, cercanía a servicios y 
áreas verdes. 
Nuestro proyecto contiene 




Uso de tecnología de 
información 
El uso de Internet supone mayor 
cantidad de relaciones virtuales 
entre personas. Las redes sociales 
se han convertido en un auténtico 
fenómeno social y cultural en los 
últimos años, convirtiéndose en una 
herramienta clave para dar salida al 
stock de unidades inmobiliarias. Los 
demandantes buscan cada vez 
nuevos medios de información.  
Nos da un indicativo de los medios 
a utilizar para la publicidad de 
acuerdo a nuestro mercado meta 
(web, diarios, volantes, agencias 
bancarias, etc.) 
Desarrollo e integración de 
soluciones informáticas 
Diversos sistemas de gestión y 
producción: materiales, equipos y 
herramientas 
La empresa tiene implementado su 
propio sistema de gestión y 
producción. 
Desarrollo de las 
comunicaciones 
Se ha ampliado el Mercado de las 
operadoras de teléfono e internet. La 
competencia ha incentivado a que 
las empresas operadoras de los 
servicios de telecomunicaciones 
inviertan cada vez más en 
infraestructura y contribuyan a 
mejorar la calidad de los servicios 
que ofrecen.   
Se ha previsto instalar estas redes 
en el proyecto. El proyecto contará 
con comunicación vía RPC, RPM, 
internet, página web, diarios, redes 
sociales, TV. 
Avances en la ciencia de 
materiales 
El mercado ofrece diversidad de 
productos nuevos. 
El proyecto deberá estar al tanto 
en estos avances tecnológicos 
para implementarlos y mejorar la 
productividad, Así mismo, los 
acabados empleados deberán ser 




Protección medio ambiente 
En obras de gran envergadura se 
requiere Estudio de Impacto 
Ambiental. En el Sector Inmobiliario 
se incentiva a crear entornos 
amigables, con áreas verdes.  
El proyecto se ubica en una zona 
en proceso de consolidación y en 
proceso de ser urbanizada. Antes, 
zona agrícola. 
Cultura de reciclaje 
Se previene que en el futuro se 
convierta en una exigencia por 
presión de grupos ambientalistas. 
Tema pendiente para posteriores 
desarrollos. Finalizando el proyecto 
se dará una charla para los 
propietarios sobre reciclaje y 
gestión de la basura. 
Manejo de desperdicios y 
desechos 
Se previene que en el futuro se 
convierta en una exigencia por 
presión de grupos ambientalistas. 






Conservación de energía 
Posibilidad de reducción de costos 
durante el proceso constructivo. 
Se viene revisando la posibilidad 
de implementarla en obra mediante 
la optimización de procesos. 
Reducción de la 
contaminación 
Se previene que en el futuro se 
convierta en una exigencia por 
presión de grupos ambientalistas. 
Tema pendiente a desarrollar para 
posteriores desarrollos. 
Sostenibilidad 
Los Estudios de Impacto ambiental 
son necesarios y deseables para el 
desarrollo sostenible de la actividad 
de construcción. Sin embargo, estos 
pueden ser una restricción para la 
inversión inmobiliaria si no se 
establece un proceso eficiente, 
predictible, razonable y transparente. 
Las limitaciones referidas, si bien no 
obstaculizan la ejecución de 
proyectos inmobiliarios, los retrasan 
varios meses con el consecuente 
impacto sobre los costos del 
financiamiento, y finalmente, sobre la 
oferta y precios de las viviendas. 
Optimización en los procesos 
constructivos. Cumplimiento de los 
requisitos ambientales señalados 
en normas ambientales. 
 
 
Para analizar la forma en que la empresa está aprovechando las 
oportunidades y amenazas del entorno se ha elaborado la matriz EFE, la 
misma que se muestra a continuación: 
 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS (EFE) 
 
 FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO PESO VALOR PONDERACIÓN 
Oportunidades 
1 Estabilidad Económica y política, PBI en crecimiento y bajos niveles de inflación 0.05 3 0.15 
2 Diversidad de créditos hipotecarios y apoyo del Estado para adquirir vivienda social 0.12 4 
0.48 
3 Alto déficit y demanda de vivienda social 0.08 4 0.32 
4 Incremento de ingresos en la población y población económicamente activa 0.07 3 0.21 
5 La Banca da facilidades de acceso a financiamiento  0.08 3 0.24 
6 Crecimiento poblacional y cambios de zonificación en suelos industriales y agrícolas  0.05 4 0.2 
7 Mayor aceptación de la población por departamentos ubicados en condominios 0.08 3 
0.24 
  0.53  1.84 
Amenazas 
1 Burocratización en trámites municipales para las licencias de construcción. 0.08 2 0.16 
2 Informalidad en el mercado objetivo 0.02 1 
0.02 
3 Ingreso al mercado de nuevas compañías (no existen barreras de entrada) 0.07 2 0.14 
4 Escasez y aumento de precios en los terrenos. 0.06 3 0.18 
5 Incremento de costos de construcción 0.03 2 0.06 
6 Federación de Trabajadores Construcción Civil (FTCCP) 0.04 1 0.04 
7 
Poco conocimiento del comportamiento del consumidor del segmento del mercado 












  0.47  0.97 
Total 1.00  2.81 
 
De la revisión de la matriz EFE concluimos que la estrategia de la 
empresa está respondiendo eficientemente a las oportunidades y amenazas 
del entorno existente en la industria (el peso ponderado de 2.81 es mayor al 
promedio de 2.50), siendo su respuesta a las oportunidades lo más fuerte 
dentro del análisis (1.84).  
 
Factores Internos 
Aquí un análisis de los diversos factores internos que afectan a la 
competencia en general y a nuestro proyecto: 
 
MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS (EFI) 
 
 




1 Buena imagen ante las entidades financieras 0.18 4 0.72 
2 Ofrecer un producto Mi Vivienda  0.18 4 
0.72 
3 Empresa reconocida en el rubro inmobiliario (Marca reconocida) 0.05 3 
0.15 
4 Know how empresarial (desarrollado en otras proyectos) 0.10 3 
0.3 
5 Buen equipo de ventas 0.08 3 0.24 
6 Buena capacidad técnica y operativa para actividades de la construcción 0.05 4 0.20 
  0.64  2.33 
 Debilidades 
1 
Desarrollo de varios proyectos en paralelo (saturación de su crédito  
frente a entidades financieras)  
0.06 2 
0.12 
2 Alto porcentaje en la rotación de sus trabajadores en sus diferentes áreas. 0.08 1 0.08 
3 









  0.36  0.60 






De la revisión de la matriz EFI concluimos que la empresa está 
asumiendo eficientemente sus fortalezas y debilidades (el peso ponderado de 
2.93 es mayor al promedio de 2.50), siendo sus fortalezas lo más favorable 
dentro del análisis (2.33). Esto nos orienta a explotar estas para que la 
organización sea exitosa en la zona a competir en base a una estrategia de 
especialización de nicho de mercado. 
 
Mediante este proceso estratégico hemos relacionado a LIDER Grupo 
Constructor con su entorno, identificando las fortalezas y debilidades de la 
empresa, así como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su 
mercado objetivo. Este análisis es la base sobre la que se diseñará la 
estrategia para el éxito de nuestro proyecto.  
 
Cabe mencionar que hemos tomado en cuenta que la competencia está 
integrada por las empresas que actúan en el mismo mercado y realizan la 
misma función dentro de un mismo grupo de clientes. 
 
1.4. ESCENARIO DE INTERVENCIÓN 
 
 Caracterización del distrito objetivo 1.4.1.
El distrito peruano de Carabayllo es el más extenso de los 43 distritos de 
la provincia de Lima. Es también el distrito matriz de Lima Norte y uno de los 
ocho que lo conforman. Se localiza al norte de la ciudad, limita por el norte y 





sur limita con el distrito de Comas, por el este con la provincia de Huarochirí y 
por el oeste con el distrito de Puente Piedra y el distrito de Ancón. Se ubica a 
ambas márgenes del río Chillón que nace en la cordillera de la Viuda (Canta), 
el valle donde está situado es muy fecundo y sus productos agropecuarios 
abastecen los mercados de la gran Lima.  
 
Carabayllo es una zona de expansión reciente de la ciudad. Este distrito 
se conecta con otros distritos por vías como la avenida Túpac Amaru, la 
Panamericana Norte y la avenida Universitaria. Su población pertenece a los 
niveles socioeconómicos B, C, D y E. 
 
Su centro urbano activo más antiguo es el pueblo de San Pedro de 
Carabayllo y es un distrito con una gran área rural (aproximadamente el 65% 
tierras de cultivo) teniendo haciendas de importancia como Punchauca (donde 
se reunieron San Martín y La Serna), Huacoy, Huarangal, Caballero, Chocas, 
etc. La zona urbana se divide en urbanizaciones como: Santa Isabel, 
Tungasuca, Lucyana, Villa Corpac, Apavic, Santo Domingo; pueblos jóvenes 
como Raúl Porras Barrenechea, La Flor, El Vallecito, Villa Esperanza, El 
Progreso, etc. y asentamientos humanos como Las Malvinas. 
 
La población de Lima Norte representa el 25% de la población total de la 
Gran Lima, siendo San Martín de Porres el distrito más poblado (28%) seguido 






 Gráfico 20: Distritos que componen la zona de lima norte. 
Fuente: APEIN 
 
 Elección del Terreno  1.4.2.
 Una de las decisiones claves para el desarrollador inmobiliario es la 
elección del terreno. Posteriormente a determinar la segmentación de mercado 
y haber elegido el segmento meta se debe determinar el producto con mayor 
aceptación a la demanda objetivo. Para ello, es fundamental elegir un terreno 
concordante con una ubicación geográfica, orientación, geometría, condiciones 
geotécnicas del suelo, potencialidad inmobiliaria de la zona, el equipamiento 
urbano, el estado legal de propiedad, el nivel socioeconómico de la zona, la 
zonificación y parámetros edificatorios normativos, etc. 
 
 La escasez de terrenos en zonas urbanas y el boom inmobiliario ha 
incrementado el valor comercial de los terrenos con mayor potencialidad, es 





de los terrenos encontrados, puesto que con la gran cantidad de demanda por 
ellos, se puede perder la oportunidad de comprarlos. Existen varias opciones 
de búsqueda, en la actualidad internet y clasificados de El Comercio son 
buenas alternativas, así mismo los corredores de inmuebles profesionales.  
 
 Los principales parámetros de valoración de terrenos son las 
condiciones geométricas, topográficas, medioambientales,  geotécnicas de los 
suelos, de seguridad,  orientación, infraestructura del entorno, servicios 
públicos y compatibilidad normativa.  
 






El terreno donde se ubicará el proyecto en estudio, existen diversos 
equipamientos y servicios como: Hospitales, clínicas de salud, escuelas de 
diferentes niveles educativos, Universidades, áreas de recreación y áreas de 
comercio. 
 
1.5. FACTORES DETERMINANTES DEL PROYECTO 
 
 Características del terreno 1.5.1.
El terreno escogido, inicialmente se pensó para desarrollare un proyecto 
de 430 casas de dos niveles con azotea, en un área de 76 m2.   Después de 
analizar varias alternativas de terrenos en la zona, decidimos por escoger el 
que cumplía con la mayoría de las características de valoración respecto a los 
demás. Escogiendo el terreno que le dé un valor de exclusividad al futuro 
proyecto.  A continuación detallamos las características más importantes del 
terreno: 
 
Ubicación Geográfica: Este terreno está ubicado en la avenida Los 
Gallinazos s/n, en el Lote Huarangal B – ex fundo Pampa Libre, en el distrito de 
Carabayllo a la altura del bypass de Puente Piedra, cruce de la Panamericana 
Norte con la avenida San Juan de Dios. (ver anexo 4). 
 
Geometría: La forma del terreno es trapezoidal con un área de 






Orientación: El lindero principal del terreno que da frente a la avenida 
Los Gallinazos tiene una Orientación de N-S. 
 
Infraestructura del Entorno: El terreno cuenta con una zona urbanizada, 
tranquila, alejada de las avenidas principales. Rodeada de Hospitales, clínicas 
de salud, escuelas de diferentes niveles educativos, áreas de recreación y 
áreas de comercio. 
 
Condiciones Topográficas: El terreno es plano, lo que permitirá diseñar 
el edificio a manera de minimizar el movimiento de tierras. 
 
Condiciones Geotécnicas: En base a la excavación de calicatas en las 
diversas áreas del terreno se observó que el suelo está compuesto por arena 
limosa, compacidad media, baja humedad, color beige. Se estima que la 
capacidad portante de los suelos debe estar alrededor de 2.7 Kg./cm2 y que 
sería recomendable utilizar plateas con vigas de cimentación para la 
construcción de las viviendas. 
 
Condiciones Medioambientales: La zona de Carabayllo posee un buen 
clima, en verano muy soleado y en invierno es húmedo. Es una zona aún poco 
contaminada por la lejanía al centro de la ciudad. La contaminación sonora y 






Servicios Públicos: El terreno No cuenta con Factibilidad de Servicios de 
agua y desagüe y luz, emitidas por Sedapal y Edelnor respectivamente. Siendo 
una debilidad del proyecto, por lo que se incluirá en los costos el 
abastecimiento de agua potable mediante cisternas y la construcción de una 
planta de tratamiento de aguas residuales provisionales, hasta la factibilidad de 
agua y desagüe en la zona. 
 
Compatibilidad Normativa: El terreno cuenta con Certificado de 
Zonificación y Vías con calificación “RDM” – Residencial de densidad Media. El 
terreno deberá ser habilitado de acuerdo a la zonificación con la cual se 
encuentra calificado, pudiendo aplicar los usos compatibles en la etapa de 
edificación. 
 
Proyección Inmobiliaria de la zona: Esta zona es una de las de mayor 
crecimiento en demanda de viviendas, como veremos más adelante en el 
levantamiento de la oferta inmobiliaria de la zona, se observa nuevos proyectos 
importantes a manos de desarrolladores de prestigio y experiencia. 
 






Gráfico 23: Características de la zona 
 






 Zonificación Urbana y Parámetros Urbanísticos 1.5.2.
 De acuerdo con la zonificación del Distrito de Carabayllo el terreno se 
encuentra en una Zona Residencial de Densidad Media (RDM). (ver anexo 5). 
 




90.00 m2 6.00 ml
120.00 m2 6.00 ml
150.00 m2 8.00 ml
800.00 m2 20.00 ml













Área de lote normativo/frente mínimo
CERTIFICADO DE PARAMETROS
DISTRITO DE CARABAYLLO
OU - Otros Usos






1 estacionamiento por cada 3 viviendas multifamiliares o
conjuntos residenciales dentro del lote. 
Estacionamientos
16 de septiembre de 2015Fecha de caducidad






Av. Los Gallinazos 
1300 Hab/Ha














CAPITULO 2: ESTUDIO DEL MERCADO MI VIVIENDA DEL DISTRITO DE 
CARABAYLLO 
 
2.1. ANALISIS  DE LA DEMANDA 
 Para determinar el producto de venta final es importante considerar 
diferentes variables que permitan conocer el perfil de los potenciales clientes 
de un proyecto inmobiliario. 
 
2.1.1. Demanda del distrito 
 La Población del distrito de Carabayllo, al año 2014, registra 290,311  
habitantes. Lima Norte presenta una crecimiento promedio anual de 1.8% entre 
el 2012 al 2015 y de 0.37% entre el 2015 al 2020. 
 








 De acuerdo a la composición de la población en el Distrito de Carabayllo 
el 49% de la población corresponde a hombres mientras que el 51% son 
mujeres. 
 




En cuanto a la estructura de edades, Carabayllo posee una población 
básicamente joven. Tomando las proyecciones del INEI, el 31.95% de su 
población está constituida por niños y adolescentes menores de un año hasta 
los 15 años; y el 28.66% por jóvenes en edades comprendidas entre los 16 y 
30 años. De otro lado la población adulta está constituida por el 35.47% de 
pobladores entre 31 y 65 años; y los adultos mayores comprendidos de los 66 













2.1.1.1. PEA del distrito de Carabayllo 
De acuerdo al Censo de Nacional: XI de Población y VI de Vivienda del 
2007, Carabayllo contaba con una PEA (Población Económica Activa) de 
140,362 habitantes, es decir el 65.8% de su población total en edad de trabajar 
de 15 a 64 años, que se encontraban trabajando o buscando algún puesto de 
trabajo. De acuerdo a proyecciones del INEI, en el año 2011 esta cifra se 
habría incrementado a 169,320 y el 2014 será de 191,025 habitantes.  
 
Cabe señalar que la edad mencionada es la establecida para labores 
industriales, comerciales o mineras, sin embargo la establecida para labores 







agraria del distrito, donde hay jóvenes incluso menores a este límite dedicados 
a estas actividades.  
 
En cuanto a la PEA ocupada, era de 85,905 habitantes, compuesta por 
un 62.63% de hombres y 37.37% de mujeres; con puesto de trabajo dentro y 
fuera del distrito. Entre las principales ocupaciones de esta fuerza laboral, 
destacan la dedicación al comercio al por menor de un 20.35%, al trabajo en 
industrias manufactureras el 14.65%, en las áreas del transporte, 
comunicaciones y almacenes el 12.45%, como trabajadores de la construcción 
7.92%, a las actividades inmobiliarias y alquileres el 7.4%, en los hoteles y 
restaurantes el 5.28%, a la enseñanza el 4.81% y al trabajo doméstico en 
hogares privados el 4.61%.  
 
Resulta evidente que no toda la PEA puede contar con un puesto de 
trabajo dentro de su territorio, por la diversidad de oficios, oportunidades 
laborales y salariales del entorno, así como la especificidad productiva o 












Tabla 6 : PEA ocupada de  Carabayllo. 
 









 En lo referente a Lima Norte, podemos observar que de los 50,654 
establecimientos que brindan empleo a 159,109 trabajadores de la PEA 
ocupada, el 97.74% (49,507) son microempresas que cuentan de 1 a 10 
trabajadores, brindando ocupación al 64.85% (103,183) de esta masa laboral. 
Una característica de este tipo de empresas, es el alto índice de personas no 
asalariadas, ya que no consideran el costo de mano de obra del mismo 
propietario y sus familiares que laboran en la empresa, situación en que se 
encuentran el 42.82% (68,132) trabajadores de Lima Norte. Otro sector 
importante es el de los Trabajadores de Servicios por Terceros cuya situación 
de subempleados alcanza al 19.32% (19,934) de trabajadores. Sólo 15.35% de 
los trabajadores de estas empresas se hayan debidamente empleados en 
condición de asalariados.  
 
 De forma inversa, en el lado opuesto tenemos que 47 grandes empresas 
de más de 200 trabajadores, brindan empleo al 15.63% (24,865) del total de 
trabajadores de Lima Norte; en las cuales el 93.77% (23,315) de los 
trabajadores se encuentra en situación de Asalariados, el 6.21% (1,544) como 











Tabla 7: Lima Norte - PEA 
 
Fuente: INEI  
 
En el caso de Carabayllo, de los 85,905 habitantes que constituyen su 
PEA ocupada, 9,769 trabajaban en las 4,302 empresas instaladas dentro de la 
localidad que declararon en el censo Empresarial del 2008.  
 
El 98.77% (4,249) de las empresas de 1 a 10 trabajadores, cubren el 
empleo del 79.20% (7,737) pobladores que trabajan en el distrito. Cabe 
destacar que al igual que los demás distritos de Lima Norte, el 99.35% (5,785) 
de la PEA ocupada en la localidad, lo hace en estas empresas en condición de 
no asalariado; igualmente el 82.39% (1,413) de los Trabajadores de Servicios 





A este grupo de emprendedores le sigue el de las 48 pequeñas 
empresas que cuentan ente 11 a 50 trabajadores y asumen el 8.55% (835) del 
total del personal ocupado que trabaja en el distrito. En este caso cubren el 
empleo del 23.76% (530) trabajadores en calidad de Asalariados, el 15.63% 
(268) de los Trabajadores de Servicios por Terceros, y sólo el 0.64% (37) 
trabajadores No Asalariados. 
 
En el lado opuesto, las tres grandes empresas del distrito de más de 200 
trabajadores asumen la mano de obra de 940 personas, es decir, el 9.62% del 
total de la PEA que trabaja en la localidad. En este caso, mantienen el 42.04% 
(938) del personal como Asalariado y sólo 2l 0.12% (2) como Trabajadores de 
Servicios por Terceros. 
 








2.1.1.2. Ingreso Promedio Mensual de la población de Carabayllo 
El Promedio del Ingreso Total Mensual por trabajo (ingreso monetario y 
en especie), es el proveniente de la actividad principal y secundaria. Se incluye 
al trabajador familiar no remunerado (que trabaja de 15 a más horas a la 
semana) y a los practicantes que no reciben ningún tipo de ingreso (ni 
monetario ni en especie).  
 
Conforme a los resultados de la Encuesta Permanente de Empleo (EPE) 
realizada por el INEI en el trimestre octubre-noviembre-diciembre de cada año, 
en este último trimestre del año 2010, los trabajadores de los distritos del Cono 
Centro obtuvieron mayor ingreso promedio mensual al alcanzar S/. 1,414.40 
nuevos soles, cifra superior en S/. 470.70 nuevos soles que el ingreso 
promedio de los trabajadores de la Provincia Constitucional del Callao, donde 
se registró el menor ingreso promedio mensual (S/. 943.7 nuevos soles). En los 
distritos del Cono Este, el ingreso promedio fue de S/. 1,110.10 nuevos soles y 
en los distritos del Cono Sur alcanzó los S/. 1,086.50 y en el Cono Norte entre 
los que se encuentra un gran sector de trabajadores de Carabayllo, el ingreso 















Asimismo, según estudio de Apeim 2014, los Distritos de la zona 1 
(Puente Piedra, Comas, Carabayllo) concentra el mayor porcentaje de 
población en los Niveles Socioeconómicos C, D y E. 
 








 De acuerdo a APEIM, de su estudio de ingresos y gastos del 2014, el 
ingreso promedio familiar en el NSE C oscila entre los S/.1,466.00 a s/.3,647.00   
y los gastos en la canasta familiar oscilan entre S/. 1,424.00 a 2,785.00, los  se 
distribuyen asignando el 48% de los gastos en Alimentos y Bebidas, seguido 
por Alquiler de Vivienda y equipamiento con 15%, esparcimiento y enseñanza 
13%, salud 8%, transporte 8% y otros 8%. 
 
 








2.1.2. Demanda efectiva 
 Para definir el mercado de demanda se debe tener en cuenta que se 
encuentra dividida en dos clases la demanda real (clientes existentes) y la 
demanda potencial (posibles clientes). 
 
Gráfico 27: Demanda.  
 
Fuente: Clases Pablo Orihuela 
 
 Actualmente, se percibe una diferencia notoria entre la demanda y la 
oferta de viviendas en Lima Metropolitana, mientras que más de la mitad de la 
demanda efectiva prefiere unidades de un precio menor a USD 40 mil, solo el 






 Asimismo, aun cuando la oferta tiene una alta concentración en 
viviendas de entre USD 40 mil y USD 100 mil, esta es superada por la 
demanda en casi 13 veces. 
 




 Es por ello la necesidad de concretar un proyecto inmobiliario orientado 
al Sector de Nivel Socioeconómico C y D, y determinar así el perfil del 
comprador del proyecto para segmentar el mercado y escoger un mercado 
meta de manera que permita conocer al inversionista el producto final, el 








2.2. SEGMENTACION DEL MERCADO 
 La segmentación de mercado es un proceso que consiste en establecer 
un mercado específico y homogéneo dentro de un mercado global. El objetivo 
principal es conocer las necesidades y los deseos de la demanda y así 
establecer cual es factor más influyente en su decisión de compra. 
 
 Para realizar esta segmentación exitosamente se debe examinar el 
mercado para determinar las necesidades específicas satisfechas por las 
ofertas actuales, las que son valoradas y las que no son valoradas, para ello se 
lleva acabo entrevistas de exploración y se organiza sesiones de grupos para 
entender mejor las motivaciones, actitudes y conductas del consumidor.  
 
 Así también, se prepara un perfil de cada grupo en términos de actitudes 
distintivas, conductas, demografía, etc. Se nombra a cada segmento con base 
a su característica dominante. La segmentación debe repetirse periódicamente 
porque los segmentos cambian. También se investiga la jerarquía de atributos 
que los consumidores consideran al escoger una marca, este proceso se 
denomina partición de mercados.  
 
2.2.1. Variables importantes de segmentación del mercado 
 Según Michael Porter, existen cuatro variables importantes para realizar 
una segmentación de mercado exitosa, la demográfica, las psicográficas, las 







 Como ya se expuso en el ítem 2.1.1 además de los factores de edad y 
sexo, es importante determinar los ingresos, ciclo de vida, religión, ocupación, 
educación, raza de la demanda.   
 
 Los hogares peruanos están conformados por 4 – 5 personas en 
promedio, siendo el 80.7% de los jefes de hogar hombres.  
 
 Se define como jefe de hogar a aquella persona, hombre o mujer, de 15 
años a más, que aporta más económicamente en el hogar o toma las 
decisiones financieras de la familia, y vive en el hogar.  
 
 El grado de instrucción predominante del jefe de hogar es superior 
universitaria. La mayor parte de los jefes de hogar se encuentran entre los 31 y 
40 años, siendo parecido el porcentaje de participación del cónyuge, sin 
embargo se observa que el cónyuge en general es más joven que el jefe del 
hogar. La condición laboral del jefe de hogar es principalmente dependiente. 
 
 En referencia al ingreso promedio conyugal mensual neto de los núcleos 
familiares en la zona de Lima Norte es de S/. 1,541.7, promedio que se 
incrementa en S/. 406.3 y en S/. 48.3 en los núcleos familiares de los estrato B 







Gráfico 29: Ingreso Conyugal Neto Mensual de Núcleos Familiares.  
 
Fuente: Estadísticas del Fondo Mi Vivienda 2014 
  
 Para efectos de estimar el gasto de los núcleos familiares, estos fueron 
anualizados, los resultados encontrados muestran que el promedio del gasto 
anual es de S/. 13,536.8, promedio que aumenta en el estrato B en S/.4,384.3. 
En los estratos restante C y D el promedio del gasto anual es de S/. 13,557.3 y 
S/. 11,762.9 respectivamente.  
 
Gráfico 30: Gasto Anualizado de los Núcleos Familiares.  
 






 Según la capacidad de ahorro y gastos diversos en el hogar, se 
determina una demanda efectiva según el Fondo Mi Vivienda en el siguiente 
gráfico: 
 
Gráfico 31: Demanda Efectiva por NSE. 
 
Fuente: Estadísticas del Fondo Mi Vivienda 2014. 
 
Variable psicográfica 
 Permite conocer la reacción de un perfil determinado hacia su entorno, 
llegando a un nivel mayor de profundidad, en el que  entramos en contacto con 
la parte emocional del consumidor. Los criterios considerados son la 
personalidad, estilo de vida, valores, clase social, etc, de la demanda efectiva. 
 
 En cuanto a la Clase Social, se puede observar en el siguiente cuadro 







Tabla 12: Ingresos y Gastos de cada Nivel Socio Económico. 
Características A1 A2 B1 B2 C1 C2 D E
Ingreso Familiar (mes) (US$) 10,000.00 7,500.00 3,500.00 2,500.00 1,100.00 900.00 700.00 300.00
Alimentos (mes) (US$) 1,800.00 650.00 400.00 350.00 300.00 300.00 250.00 200.00
Dormitorios Promedio 4.0 3.5 3.0 3.0 2.7 2.5 2.0 1.6
Baños Promedio 4.5 4.0 3.0 2.7 2.5 2.3 0.8 0.3
Servicio Doméstico 1.0 1.0 0.4 0.2 0.1 0.0 0.0 0.0
TV- Cable 98% 95% 70% 70% 45% 44% 25% 2%
Internet en el Hogar Auto 98% 95% 60% 50% 12% 12% 8% 2%
Auto 98% 95% 60% 50% 15% 12% 9% 3%  
Fuente: Ipsos Apoyo. 
 
 En cuanto a los estilos de vida y personalidad: Según el criterio 
desarrollado por el Dr. Rolando Arellano en su libro “Estilos de Vida en el Perú”, 
se determina la existencia de 6 tipologías, los cuales forman casi el 99% de la 
población urbana del país. 
 
Gráfico 32: Estilos de Vida en el Perú.  
 






2.2.2. Determinación de necesidades del Mercado objetivo 
 Para definir las características de nuestro mercado meta se ha realizado 
entrevistas y sondeos a diferentes personas (muestra de 100 persona) del 
distrito de Carabayllo a fin de determinar sus necesidades y conocer el estilo de 
vida para ofrecer un producto que se adecue a esta demanda potencial, la cual 
se presenta a continuación: 
 
Pregunta 1: 
 ¿Ha buscado información acerca de algún proyecto inmobiliario en los 
últimos 12  meses? 
 
   
 
 Todos los entrevistados están interesados en comprar una vivienda, 
buscan conocer las distintas opciones que ofrece el mercado.  
 
Pregunta 2: 












 ¿Qué tipo de medios considera que son los adecuados para enterarse 








 El 63% se enteró de venta y ofertas de vivienda por publicidad vista en 
las calles como paneles, mientras que el 36% lo hizo por publicidad vista en 
Televisión, y el 30% lo hizo a través de la Radio, aunque ellos consideran que 
el medio más adecuado son los módulos en Centros Comerciales. 
Actualmente, se observa que no existe ningún proyecto en la zona que coloque 
un módulo de ventas en los centros comerciales cercanos, esto presenta una 
oportunidad para el proyecto a ejecutar. 
 
Pregunta 4: 




 Mejorar la calidad de vida de la familia es el principal motivo de este 










 Composición de la familia: 
 




 ¿Cuenta usted con auto? 
 




















 ¿Cuál es el nivel de instrucción alcanzado por Ud., es decir el último 




























 Las familias de 2 hijos a más o las que proyectan tener de dos hijos a 
más, representan a los grupos de familia de nuestro mercado objetivo que 










 Se define como jefe de hogar a aquella persona, hombre o mujer, de 15 
años a más, que aporta más económicamente en el hogar o toma las 
decisiones financieras de la familia, y vive en el hogar. Según la definición que 






















Nuestros potenciales clientes son hombres o mujeres de 25 a 45 
años de edad, pertenecientes al NSE “C”, personas progresistas, 
adaptadas y conservadoras, con 2 a 5 hijos en su mayoría menores de 
edad. Residen algunos en departamentos alquilados y otros en la casa 
de los padres, en las zonas de Carabayllo, Comas y Puente Piedra. Son 
Trabajadores dependientes la mayoría de ellos (Empleado 
administrativo, Supervisor de ventas, Servicios turísticos), y algunos con 





2.2.3. Producto (la evaluación de la oferta en el área de influencia del 
proyecto, características de las áreas comunes, ambientes). 
 Para definir el producto que se adecue a cubrir las necesidades de 
nuestro mercado meta se debe conocer lo que desea, para ello se han 
realizado preguntas enfocadas las características del inmueble a comprar, la 
cual se presenta a continuación: 
 
Pregunta 1: 
 ¿Cuántos dormitorios desearía para su vivienda? 
 
   
 
Pregunta 2: 
 ¿Cuántas cocheras desearía para su vivienda? 
 








 ¿Cuántos baños desearía para su vivienda? 
 
   
 
Pregunta 4: 
 Características de la ubicación y zona ¿Cuál cree que es el más 
importante? 
 
   
 
Pregunta 5: 
 Sobre las características interiores de la vivienda/ departamento ¿Cuál 






    
 
Pregunta 6: 
 ¿Cuánto está dispuesto a pagar en total por el departamento a adquirir? 
 
   
 
Pregunta 7: 
 Respecto a la  forma de pago ¿Cómo piensa  comprar su vivienda? 
















 Las personas desearían que sus viviendas tuvieran 3 cuartos, 2 baños y 
una cochera. Que tengan acceso a transporte público, con buena iluminación y 
áreas verdes, siendo importante la seguridad en la zona. Las áreas comunes 
deberían constar de ascensores en caso el edificio tenga 5 pisos a más, salón 






 Es importante tomar en cuenta lo que desea el cliente y relacionar con el 
producto ofertado en la zona para definir un diseño de producto atractivo. 
 
2.3. ANALISIS DE LA OFERTA 
 Como ya se mencionó anteriormente, el proyecto en estudio se 
encuentra ubicado en el distrito de Carabayllo, por lo que es necesario analizar 
la oferta actual de vivienda nueva en el distrito. Para  ello se determinaron las 
competencias directas, que son los proyectos con tipologías similares al 
nuestro (edificio de departamentos)  y competencias indirectas, que son los 
proyecto con diferentes tipologías al nuestro, como proyecto de casas y lotes. 
 
 Este estudio se realizó visitando la zona en estudio. Su importancia 
radica en que conoceremos a nuestros competidores, obtendremos información 
acerca de sus capacidades, ofertas y estrategias. 
 
 De los proyectos seleccionados, a continuación se presenta un breve 
análisis de su comportamiento. 
 
2.3.1. Análisis de competencia directa y competencia indirecta 
La competencia del proyecto se aprecia como intensa teniendo a Graña 
y Montero con su proyecto a nivel de departamentos Parques de Carabayllo 
como la más representativa seguida de Los Portales con su proyecto también a 






Es importante acotar que la competencia indirecta es también muy 
importante calificándose de vasta e intensa recayendo en la autoconstrucción 
como uno de sus principales exponentes pues es la forma más difundida entre 
este segmento de hacerse de una vivienda propia para lo cual hay una oferta 
de terrenos muy grande en la zona siendo las empresas Los Portales y 
Menorca las que aprovechan dicha tendencia. También existen en la oferta, 
como competencia indirecta, proyectos de casas, siendo Paz Centenario y 
Urbana entre los más representativos.  
 
 Para la zona de influencia se consideraron los proyectos que se 
encuentran ubicados la avenida San Juan de Dios, en la avenida Perimétrica y 
en la avenida Huarangal.  
 
Grafico 32: Mapeo de Proyectos Inmobiliarios 
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Parques de Carabayllo II: Proyecto Edificio Multifamiliar a nivel de 
departamentos. 
 
 Proyecto que se denota como muy 
conocido entre la muestra evaluada. 
 Cuenta con un proceso comercial 
definido en el que se incluye un trato 
personalizado y calidez en la 
atención. 
 Alto nivel de conocimiento del 
producto. 
 
Características del Proyecto: 
El proyecto consta de edificios de 5 pisos, 20 departamentos por edificio, 
desde 62 m2. Los dptos. Cuentan con los siguientes ambientes: sala-comedor, 
cocina-lavandería, tres dormitorios, baño y estar, los departamentos del 












Precios en Nuevos Soles
Piso
Los acabados considerados, son pisos vinílicos, enchapes en baños, 
área de lavandería, carpintería de aluminio, paredes con revestimiento de papel 
mural, aparatos sanitarios y griferías nacionales.  
 
Cuenta con un pórtico de ingreso principal e ingresos vehiculares 
restringidos, casetas de vigilancia, áreas comunes de recreación, parques y 
jardines, losas multideportivas, juegos infantiles.  
 
Las casetas de vigilancia contribuirán con el control y la seguridad del 
condominio, estas serán por acceso vehicular al condominio y constan de 
portería, espacio para casilleros de correspondencia, vestidor y medio baño. El 
proyecto también cuenta con áreas para servicio de bodega, internet y salas de 




 Crédito hipotecario y Mi   
 Vivienda asociado al banco de crédito 
BCP. 
 Inicial del 20% con posibilidad  
 de financiamiento de 8  cuotas. 










Sol de Carabayllo II: Proyecto Edificio Multifamiliar a nivel departamentos. 
 
 Proyecto que se denota como muy 
conocido entre la muestra evaluada. 
 Cuenta con un proceso comercial 
definido en el que se incluye un trato 
personalizado y calidez en la 
atención.  




Características del Proyecto: 
El proyecto consta de Consta de edificios de 5 pisos, 20 departamentos 
por edificio, desde 65 m2. Los departamentos Cuentan con los siguientes 
ambientes: sala-comedor, cocina-lavandería, tres  dormitorios, baño y estar, los 
departamentos del primero piso además cuentan con jardín. Los acabados 
considerados, son pisos vinílicos, enchapes en baños, área de lavandería, 
carpintería de aluminio, paredes con revestimiento de papel mural, aparatos 
sanitarios y griferías nacionales.  
 
Cuenta con un pórtico de ingreso principal e ingresos vehiculares 
restringidos, casetas de vigilancia, áreas comunes de recreación, parques y 
















Precios en Nuevos Soles
Piso
FINANCIAMIENTO 
 Crédito hipotecario y Mi  
 Vivienda, asociado al banco BBVA. 
 Inicial del 20% con posibilidad de 
financiamiento de 8 cuotas. 





Condominio Real: Proyecto Edificio Multifamiliar a nivel departamentos 
 
 Proyecto que se denota como muy 
conocido entre la muestra evaluada. 
 Cuenta con un proceso comercial 
definido en el que se incluye un trato 
personalizado y calidez en la 
atención. 




Características del Proyecto: 
El proyecto consta de 4 etapas en total, conformado por edificios de 6 
pisos, siendo el 5to y 6to piso un departamento tipo dúplex. El edifico consta de 
16 departamentos tipo falta y 4 departamentos tipo dúplex. Cuentan con los 
siguientes ambientes: sala-comedor, cocina-lavandería, tres  dormitorios, baño 








TAMAÑO De 62 a 66 mt2
62 mt2 S/. 116,800.00
66 mt2 S/. 132,000.00
Precios en Nuevos Soles
Area
Los acabados considerados, son pisos vinílicos, enchapes en baños, 
área de lavandería, carpintería de aluminio, paredes con revestimiento de papel 
mural, aparatos sanitarios y griferías nacionales.  
 
Cuenta con un pórtico de ingreso principal e ingresos vehiculares 
restringidos, casetas de vigilancia, áreas comunes de recreación, parques y 
jardines, losas multideportivas, juegos infantiles.  
 
FINANCIAMIENTO 
 Crédito hipotecario y Mi  
 Vivienda. 
 Inicial del 20% con posibilidad  
 de financiamiento de 6 cuotas. 





Condominio El Olivar: Proyecto Edificio Multifamiliar a nivel departamentos 
y Casas. 
 
 Proyecto que se denota como muy 
conocido entre la muestra evaluada. 
 Cuenta con un proceso comercial 
definido en el que se incluye un trato 
personalizado y calidez en la 
atención. 






PROYECTO Condominio El Olivar
EMPRESA Wescon
TAMAÑO De 62 a 66 mt2
Dpto 62 mt2 S/. 120,120.00
Casa 96 mt2 S/. 180,220.00
Precios en Nuevos Soles
Tipo
Características del Proyecto: 
El proyecto consta de edificios de 3 pisos, donde tiene departamento tipo 
flat, y casas de hasta 3 pisos. Cuentan con los siguientes ambientes: sala-
comedor, cocina-lavandería, tres  dormitorios, baño y estar, los departamentos 
del primero piso además cuentan con patio. Los estacionamientos se venden 
por separado. Los acabados considerados, son pisos vinílicos, enchapes en 
baños, área de lavandería, carpintería de aluminio, paredes solaqueadas y 
pintadas, aparatos sanitarios y griferías nacionales.  
 
Cuenta con un pórtico de ingreso principal e ingresos vehiculares 
restringidos, casetas de vigilancia, áreas comunes de recreación, parques y 
jardines, losas multideportivas, juegos infantiles.  
 
FINANCIAMIENTO 
 Crédito hipotecario y Mi  
 Vivienda. 
 Inicial del 20% con posibilidad  
 de financiamiento de 6 cuotas. 













Portal de Santa María: Proyecto Multifamiliar a nivel de casas de 2 y 3 
niveles. 
 
 Proyecto que se denota como muy 
conocido entre la muestra evaluada. 
 Cuenta con un proceso comercial 
definido en el que se incluye un trato 
personalizado Y calidez en la 
atención.  




Características del Proyecto: 
El proyecto consta de Consta de casas de 2 y 3 pisos, con un área 
construida entre 50 65 y 75 m2. Los de 50 m2 cuentan con los siguientes 
ambientes: sala-comedor, cocina, lavandería, dos  dormitorios, 1 baño. Los de 
65 m2 cuentan con los siguientes ambientes: sala-comedor, cocina, lavandería, 
tres dormitorios, dos baños y jardín exterior para uso de estacionamiento. Los 
de 75 m2 cuentan con los siguientes ambientes: sala-comedor, cocina, 
lavandería, tres dormitorios, dos baños, terraza, jardín interior y jardín exterior 
para uso de estacionamiento. Los acabados considerados, son pisos vinílicos, 
enchapes en baños, área de lavandería, carpintería de aluminio, paredes 
solaqueadas y pintadas, aparatos sanitarios y griferías nacionales.  
 
Cuenta con un pórtico de ingreso principal e ingresos vehiculares 





PROYECTO Portal Santa María
EMPRESA Urbana 




Precios en Nuevos Soles
Area
jardines, losas multideportivas, juegos infantiles.  
 
FINANCIAMIENTO 
 Crédito hipotecario  y Mi  
 Vivienda, asociado al banco BCP. 
 Inicial del 20% con posibilidad  
 de financiamiento de 10 cuotas. 




Villa Club: Proyecto Multifamiliar a nivel de Casas 
 
Villa Club constituye también uno de los 
proyectos que goza de un nivel de 
conocimiento moderado entre la muestra 
evaluada en el estudio de mercado. 
 
 
Las ventajas que se perciben son su diseño arquitectónico y el respaldo de 
una entidad bancaria como soporte del proyecto; sin embargo, las 
desventajas del mismo recaen en el limitado tamaño de los inmuebles. 
 
Características del proyecto: 












Precios en Nuevos Soles
Area Techada
casas, con posibilidad de crecer hasta 4 pisos. Dependiendo del 
área, cuentan entre 3 a 4 dormitorios, sala-comedor, cocina, 
lavandería, terraza y estacionamiento. 
 Son 5 etapas del proyecto de Villa Club. Siendo la etapa en estudio la 
última. 
 Club Privado con salón social, piscina para adultos y para niños, 
juegos infantiles y canchas múltiples. 
 Urbanizaciones cerradas, con garita y seguridad las 24 horas. 
 Vías internas completamente asfaltadas. 
 Red telefónica y televisión por cable. 
 
FINANCIAMIENTO 
 Crédito hipotecario y Mi  
 Vivienda, asociado al banco  
 BCP y SCOTIABANCK. 
 Inicial del 20% con posibilidad  
 de financiamiento de 8 cuotas. 
 Incluye Estacionamiento. 
 
 
Los Molinos de Carabayllo: Proyecto Terrenos o Lotes. 
Menorca Inversiones SAC es parte del 
Grupo Carozzidonde también se incluyen 
empresas líderes en el sector calzado y 






Los Molinos de 
Carabayllo
EMPRESA Menorca





Precios en Nuevos Soles
En el 2005 inicia el proyecto de H.U San Antonio de Carabayllo, 
ubicado en el distrito de Carabayllo al norte de Lima con un área de 34 Ha, 
seis etapas y más de 1,200 lotes habilitados, financiados y entregados, al 
segundo trimestre del 2,008. En el 2,007 comienza el proyecto de H.U San 
Antonio de Carabayllo II colindante con el anterior y con un área de 30 Ha, 
contando con   cuatro etapas, sumando 1,350 lotes adicionales. 




 Sin Cuota Inicial. 
 Para pagar hasta 80 meses. 




Etapa   :  Etapa Inicial del proyecto. 
Construcción : Cada cliente realiza su propia construcción, sin  
ninguna recomendación por parte de la 
inmobiliaria. Cuenta con Agua y desagüe y 
Servicio de Luz se solicita al momento de la 
construcción. 
Áreas Comunes : Pequeños parques 






La floresta de 
Carabayllo
EMPRESA Los portales





Precios en Nuevos Soles
La Floresta de Carabayllo: Proyecto de terrenos o lotes. 
 
Es una empresa peruana constituida por 
Escritura Pública del 6 de marzo de 1996 y 
se dedica a toda clase de inversiones y 
negocios de promoción y desarrollo 
inmobiliario y habilitación urbana, así como a 
la prestación de servicios turísticos, hoteleros 
y de hospedaje. Entre sus rubros de inversión figura también la prestación 
de servicios de administración, promoción, desarrollo y operación de playas 
de estacionamiento, sistema de peaje y actividades conexas, al igual que 
las operaciones de carácter comercial y financiero que sean necesarias para 
los fines enunciados. 
 
Han desarrollado inversiones de lotes y terrenos en diversas zonas 
de Lima. Carabayllo no ha sido ajena a este desarrollo urbano y Los 
Portales ha sido uno de los pioneros en esta zona del cono norte 
específicamente en Carabayllo. 
 
FINANCIAMIENTO 
 Directo con la empresa 






Etapas : Primera Etapa “La FLORESTA DE CARABAYLLO”,  
   Entrega en  de 2014. 
Construcción : Cada cliente realiza su propia construcción sin,   
       ninguna recomendación por parte de la inmobiliaria.   
      Cuentan con agua y desagüe, el servicio de Luz se  
  solicita al momento de la construcción. 
Áreas Comunes : Parques, Juegos infantiles.  




















CAPITULO 3: DESARROLLO PRELIMINAR DEL PROYECTO 
 
3.1. CABIDA 
El análisis de cabida tiene como objetivo compatibilizar los 
requerimientos normativos edificatorios dispuestos, en este caso por la 
Municipalidad de Carabayllo, al terreno escogido, tomando en cuenta el diseño 
del producto para nuestro segmento objetivo. Para este caso en particular, el 
terreno tiene 72,000.00 m2 de área, pero para el desarrollo de nuestro 
proyecto, estamos independizando 15,200 m2 de área de terreno. 
 
Perfil del producto: 
Inicialmente, con la compra del terreno en el año 2012, se pensó en 
producto de casas de dos niveles desarrollado en un lote de 76 m2, a un costo 
de 280,000.00 nuevos soles por casa. Posteriormente, con la saturación de 
productos inmobiliarios en la zona, la escases de servicio de agua y desagüe  y 
con la desaceleración del mercado inmobiliario, se optó por desarrollar un 
producto de departamentos en edificios de 6 niveles con ascensor.  
 
Según lo expuesto en el capítulo 2, nuestro mercado meta será el 





S/.3,647.00 que pueden alcanzar a la compra de viviendas entre S/. 65,000.00 
hasta S/.180,000.00. En el presente cuadro, se observa que el área debe estar 
en promedio a 60 m2 para que sea accesible al poder adquisitivo de nuestro 
mercado meta, esto es corroborado con el estudio de mercado realizado en la 
zona donde se observa proyectos con áreas entre 60 m2 y 75 m2. 
 
Mínima Máxima
Ingreso Familiar Mensual Neto (S/.) 1,466.00 3,647.00
Máximo monto destinado a vivienda (1/3) (S/.) 488.67 1,215.67
Bono Buen Pagador - Equiv. Mensual (FMV) (S/.) 117.03 117.03
Cuota Máxima a Pagar (S/.) 605.70 1,332.70
Máximo Monto de crédito a otorgar (S/.) 56,000.00 160,000.00
Costo promedio de vivienda (S/.)
P.U venta promedio (S/./m2)
Área promedio de vivienda m2







1) No se considera la contribución de la Cuota Inicial del Comprador 
2) El bono del Buen Pagador que asciende a S/. 12,500, es un ahorro mensual de aproximadamente 
S/117.03 al considerar TCEA igual a 11% y Plazo de pago a 20 años. 
3) El monto máximo del crédito se calcula en base a un TCEA de 11% y 20 años de plazo de pago. 
4) El Precio Unitario de venta promedio corresponde al estudio de mercado realizado en la zona, 
equivalente a S/. 1,800.00 x m2. 
 
 
Verificación de la normatividad vigente: 
La Municipalidad de Carabaylolo según el certificado de parámetros 
Urbanísticos señala que la zonificación es RDM (Residencial de Densidad 





permite la construcción de hasta 5 pisos y no indica áreas mínimas de 
proyecto, sin embargo estas se deben adecuar a las disposiciones mínimas 
señaladas en el Reglamento Nacional de Edificaciones. 
 
Determinación del área máxima vendible: 
El área bruta del terreno, para el desarrollo de nuestro proyecto es de 
15,200 m2, según parámetros urbanísticos el área libre para conjunto 
residencial es de 50%, los aportes reglamentarios para parques, recreación  y 
vías es de 14%.  
 
De acuerdo al certificado de parámetros, podemos decir que el área 
máxima vendible es de 7600 m2, teniendo en cuenta que contará con un 
máximo de unidades inmobiliarias de 500, en promedio de 63.00 m2, 
distribuido en 25 edificios de 6 niveles, la cual está prevista desarrollarla en 4 
etapas. 
 
3.2. DEFINICIÓN DEL PROYECTO 
Una vez definido el perfil del producto inmobiliario que queremos 
plantear en el terreno escogido debemos conocer la percepción del “valor” que 
le darán las personas que pertenecen a nuestro segmento objetivo.  
 
Para ello, es importante realizar una evaluación de los resultados 





teniendo en cuenta nuestra competencia directa y los atributos que la demanda 
valora en cada uno de los proyectos. 
 
Primero, se hace necesario adoptar una estrategia competitiva de 
acuerdo a la posición de la empresa en la zona frente a la competencia, que 
nos permita identificar las oportunidades del entorno. 
 
Porter recomienda las siguientes estrategias genéricas: 
 
Liderazgo por costos: empresa obtiene costos más bajos de producción 
y distribución ofreciendo un menor precio que sus competidores, obteniendo 
una gran participación del mercado. 
 
Diferenciación: desarrollar un producto diferenciado. La Empresa debe 
poner mayor énfasis en investigación y desarrollo, diseño, control de calidad y 
marketing. 
 
Enfoque (alta segmentación): concentrar esfuerzos en servir mejor a 
unos cuantos segmentos de mercado, conociendo con precisión sus 







Con respecto a nuestra posición en el mercado, debemos identificar las 




- Uso final: se especializa en servir un tipo de consumidor de uso final. 
- Cliente específico: se especializa en atender a mercado meta o target. 
- Geográfico: realiza sus proyectos o ventas en una sola localidad o 
sector. 
- Producto o servicio: se especializa en producir o desarrollar cierto tipo 
de producto o servicio. 
 
Análisis de las posiciones competitivas de las Empresas desarrolladoras con proyectos en 
el sector 





en el sector 
Estrategias Implicancias  
Líder 
VIVA GyM           




Expansión (usuarios nuevos,          
nuevos uso, más usos) 
Actualmente tiene la porción más grande 
del mercado local al haber desarrollado el 
1º megaproyecto de departamentos en la 
zona (expansión de mercado).                                                                 
Atrajo usuarios nuevos al atraer 
compradores a la zona que no conocían el 
producto o que se resistían a comprarlo por 
precio o carencia de ciertas características 
(servicios complementarios).                                 
Fue la 1º en la zona en promover un mayor 
uso o compra al promocionar las facilidades 
crediticias que otorgan las entidades 
financieras. 
Protección (innovación) 
No protegió adecuadamente su posición al 
no adquirir terreno aledaño a su proyecto y 
permitir un ataque frontal por parte del 
retador (después de haber otorgado con su 
proyecto plusvalía a la zona) 
Retador 
JJC 
EDIFICACIONES                         
Grupo Inmobiliario 
Condominio Real 
Ataque frontal / Ataque al flanco / 
Ataque de cerco 
JJC Edificaciones ha lanzado un ataque 
frontal contra el líder al ubicar su proyecto 
muy cercano a éste, confiado en su 
producto y mejores costos de construcción. 
(imagen, publicidad, capital) 
Imitador 
WESCON       
Grupo Inmobiliario  
Condominio El 
Olivar 
Cercano / A distancia / Selectivo 
Esta inmobiliaria ha preferido ubicarse en 
una posición cercana, manteniendo cierta 
diferenciación y con precios similares. 
Mantiene así a sus clientes actuales y 
busca obtener una porción adecuada de 








 LOS PORTTALES                                    
Grupo Inmobiliario  
 Residencial Sol
de Carabayllo  
Uso 
Se atiende a un mercado meta identificada 
que no ha sido atendido adecuadamente, 
conformado básicamente por parejas 
jóvenes de entre 25 y 40 años, del Sector 
de Nivel Socioeconómico D. 
Cliente específico 
Las características típicas de comprador 
además de su edad consideran Menor 
poder adquisitivo, en busca de producto 
personalizado de menores dimensiones y 




Al conocer la zona y al haber identificado el 
potencial del segmento elegido en dicha 
zona, plantean desarrollar futuros 




Según el estudio de mercado realizado se puede hacer un análisis de 
que Proyectos han tenido más éxito en la zona, se puede definir un producto 
identificando los atributos mejor calificados por nuestro segmento meta.  
 
En este caso, podemos decir que nuestra posición es de RETADOR, 
tomando en cuenta que la zona se encuentra saturada por proyectos 
inmobiliarios, tanto de viviendas unifamiliares, multifamiliares y de lotes. 
También hacemos notar la saturación de los servicios de agua y desagüe en la 
zona, de acuerdo a nuestros estudios de factibilidad. Por lo que contamos con 
un producto diferenciado para nuestro segmento meta y la zona.  
 
3.2.1. Necesidades y valores 
Según el estudio de mercado realizado en el capítulo 2, se puede 
determinar los atributos que prefiere nuestra demanda potencial, para los 
proyectos con mejor comportamiento, se ha calificado como de mejor ubicación 





sobre una avenida principal, cercana a otras vías de rápido acceso y con un 
entorno más desarrollado que la ubicación de sus competidores. 
 
El proyecto con calificación más baja por ubicación es el “LOS  
PARQUES DE CARABAYLLO” y “SOL DE CARABAYLLO”, por  encontrase el 
primero en una calle de acceso complicado, contar con servicios aledaños poco 
cuidados y alejado de servicios y vías de acceso principales. 
 
Tabla 13: Calificación de los proyectos por ubicación. 
 
 
En cuanto a Áreas Comunes, el proyecto que presenta la mayor 
cantidad de estos es el “Condominio REAL” que entre las áreas más 
resaltantes ofrece: losa deportiva, área de juego de niños y áreas verdes. 
 
El proyecto con calificación más baja por la cantidad de áreas comunes 







Tabla 14: Calificación de los proyectos por áreas comunes. 
 
 
Entre los acabados predominantes dentro de los principales proyectos 
de las zonas primaria y secundaria destacan el uso de piso laminado tanto en 
áreas sociales y dormitorios, mientras que en las paredes se destaca el uso de 
papel tapiz o colomural. La mayoría de proyectos coincide con estos acabados 
y obtienen una calificación similar. 
 






En la zona en estudio, los proyectos tienen similares tipologías en oferta 
o distribución de espacios, que oscilan entre los 60 a 75 m2, con sala – 
comedor, 3 dormitorios, 2 baños y cocina- lavandería. 
 
El proyecto que presenta, en el mismo proyecto, departamentos y casas, 
es el “Condominio EL OLIVAR”. Ofreciendo más variedad de productos, pero 
puede que esto sea contraproducente para el proyecto, por ofrecer productos 
para distintos segmento meta. 
 







Entre las estrategias de venta de los principales proyectos de las zonas 
primaria y secundaria destacan el adecuado informe de la oferta disponible, 
una caseta de ventas bien acondicionada, departamento piloto bien 
acondicionado, imágenes de los ambientes y proyecto terminado, maqueta del 
conjunto y muestrario de los acabados a usarse en los departamentos. 
 
Tabla 17: Calificación de los proyectos por su estrategia de ventas. 
 
 
La mayoría de proyectos de la muestra se consideran dentro de la 
calificación de “Bueno”, entre estos destacan el “Condominio Real”, 
“Condominio El Olivar”, que entre otras cosas se caracterizan por la adecuada 
información, conocimiento del proyecto y posicionamiento de marca a través de 








Tabla 18: Calificación final de los proyectos. 
 
 
3.2.2. Criterios de diseño  
Los criterios de diseño se basan en lo que desea el cliente y el análisis 
de su comportamiento respecto a productos similares que viene ofreciendo 
nuestra competencia. 
 
De acuerdo al análisis del segmento de mercado al cual queremos dirigir 
nuestra oferta (por cuanto creemos que no ha sido debidamente atendido 
convirtiéndose en un nicho de mercado por desarrollar), se debe identificar una 
relación entre la necesidad de nuestra demanda de manera que se refleje 











Necesidades y Valores (Criterios y Atributos de decisión) 
    
Necesidad Atributo Implicancias para el proyecto 
Estar cerca de 
familiares y amigos, 
proximidad de otros 
servicios. 
Ubicación 
Nuestro proyecto a diferencia que el de 
nuestros competidores directos tiene una 
ubicación preferencial en el sector. En una 
zona tranquila, totalmente urbanizada, 
alejada de avenidas  principales, lo cual 
hace que le dé un toque de exclusividad.                                           
Para nuestro target es importante estar 
cerca a familiares, amigos y proximidad a 
su centro de trabajo.                   Ubicación 
valorada por cercanía a vías importantes 
accesible a transporte público y servicios 
necesarios. 
Autoestima, 
comodidad,                        
calidad de vida 
Diseño 
Volumetría moderna, mejores acabados, 
ambientes necesarios y confortables, 
buena iluminación y ventilación. Nuestros 
edificios cuentan con ascensor, a diferencia 
de la competencia. 




Nuestro producto, tiene como servicio 
adicional por un año “CANI”, que consiste 
en ayudar y encaminar a los propietarios a 
la buena convivencia, mediante 
enseñanzas a través de sus hijos. También 
contamos con salones de reuniones, sala 
de fiestas infantiles, y zona de recreación 
para niños y adolescentes. 
Protección de su 
familia y de sus 
bienes 
Seguridad 
Al igual que nuestros competidores directos 
contamos con caseta de vigilancia en los 
ingresos al condominio y sistema integral 
de seguridad.                           
 Además considerando existencia de áreas 
sociales dentro del proyecto, es factible un 
mayor control hijos y familiares. 
Garantía 
Soporte y servicio 
de post venta 
Asegurar a los usuarios que el proyecto 
tendrá soporte al cliente, a través de 
nuestro servicio de POST VENTA,  una vez 







Las personas desean que sus nuevas viviendas tuvieran 3 dormitorios, 2 
baños y una cochera. Que tenga acceso a transporte público, con buena 
iluminación y áreas verdes, siendo importante la seguridad en la zona. 
 
Las áreas comunes deberían contar de ascensores en caso el edificio 
tenga más de 5 pisos, salón de reuniones, cochera para visitas y área de 
recreación para niños y adolescentes. 
 
Es importante dentro del departamento un adecuado espacio para los 
dormitorios (no muy pequeños), así como la calidad de los acabados y la 
distribución de los ambientes 
 
Criterio importante en la búsqueda la cuota del crédito y el precio total 
del departamento 
 
Se ha realizado un programa con las necesidades y lo atributos más 
valorados por el cliente: 
 
Sistema:  
Según los parámetros urbanísticos, se permite la construcción de un 
conjunto habitacional con bloques de 6 pisos. Así mismo, según la oferta 
encontrada, la distribución de bloques y fachada deben distribuirse de manera 






En el siguiente gráfico se muestran los atributos de mayor importancia 
donde el diseño de los departamentos y la ubicación del proyecto se 
encuentran dentro de los 6 más valorados. 
 
Gráfico 33: Atributos de mayor importancia que valora nuestro segmento meta. 
 
Fuente: Trabajo de Campo. 
 
Subsistema: 
1.- Vivienda: Conforme a la cantidad de viviendas proyectadas, se puede 
decir que el proyecto contará con 2 tipología, que son las tipología de mayor 
éxito en la zona, según el estudio de mercado es de 3 y 4 dormitorios orientado 
para familias de 4 personas, la distribución de las viviendas deberá distribuirse 
de acuerdo a la mayor cantidad de área vendible, aprovechando las vistas que 






Espacio Actividad Usuario Características Espaciales 
Vivienda  de 3 
dormitorios.






Vivienda  de 4 
dormitorios.






Espacio privado donde 
se lleva a cabo las 




2.- Equipamiento: En el estudio de mercado realizado el mejor 
comportamiento de la demanda se da hacia los proyectos que cuentan con un 
salón de reunión amplia, zona de recreación para niños y adolescentes y zona 
de parrillas, en este sector no es importante el gimnasio, ni sala de internet. 
 
Espacio Actividad Usuario Características espaciales 




Espacio abierto, a doble altura,
iluminación y ventilación
óptimas.
Zona de niños y adolescentes.
Juegos de niños y sala 
de guardería
Hasta 45 niños y 25 
adolescentes. 






Todos los habitantes del 
condominio.













CAPÍTULO 4: MARKETING MIX 
 
Una vez conocidas las necesidades y atributos que valoran los clientes, 
en el marketing mix analizaremos las acciones que se deben realizar para crear 
valor para ellos y lograr los objetivos planteados en el proyecto. 
 
Las variables importantes del marketing mix que determinan la estrategia 
aplicada son las 4Ps, las que definiremos a continuación: 
 
4.1. EL PRODUCTO 
Se trata de un proyecto residencial que constará de 25 edificios de 06 
pisos cada, uno distribuido en 6 etapas, con un total de 500 departamentos, 
400 tipo flat y 100 tipo dúplex, con áreas de 62.6 m2 para los tipo flat y 125.2 
m2 para los tipo dúplex. 
 
El proyecto se enfoca a viviendas multifamiliares, por la cantidad de 







El área del terreno es de 15,200.00 m2, el área construida será de 
37,076.50 m2, y un área libre de 8,4152.50 m2. 
 
El área del primer piso es de 6,742.50 m2, la distribución de los edificios,  
cuentan cada uno con un hall de ingreso, hall de ascensores,  escalera, zona 
de montantes y medidores de agua. 
 
Los edificios son de 06 pisos, con departamentos similares, divididos en  
16 departamentos tipo flat y 4 departamentos tipo dúplex, albergando 04   
departamentos por piso, siendo el 5to y 6to piso los dúplex.  
 
Los departamentos tipo flat tienen un área aproximada de 63.00 m2. 
Mientras que los tipo dúplex tienen un área aproxima de 127.00 m2, con un 
área techada aproximada de 80.00 m2.  
El condominio se realizará en 4 etapas, entre 6 a 8 edificios por etapa, 
de 120 a 160 unidades inmobiliarias cada etapa. 
 
 Ubicación y Límites 4.1.1.
Ubicado en la avenida Los Gallinazos s/n, lote Huarangal “B” ex fundo 
Pampa Libre y Anexos, en el distrito de Carabayllo en la Provincia y 








Gráfico 34: Ubicación del Proyecto. 
 
 
 Características del producto 4.1.2.
Según la tipología de vivienda, cuenta con una sala comedor, cocina con 
lavandería, 2 baños completos, tres dormitorios, en el caso de los 
departamentos tipo flat; en el caso del departamento tipo dúplex con  127 m2, 
cuenta con 4 dormitorios, 2 baño completos, sala – comedor, cocina, 






Los acabados de la sala comedor, dormitorios, baños, cocinas, 
lavandería, tendal y terrazas son de piso cerámico nacional de diferentes 
formatos, la totalidad de las puertas son contra placadas. 
 
Asimismo, los departamentos cuentan con espacio para colocar muebles 
altos, los departamentos contarán con los muebles bajos en melamina de 2.00 
m de largo; la cocina tiene instalaciones sólo para agua fría. 
 
Los edificios serán construidos en concreto armado, tanto en muros 
como en losas y su cimentación está compuesta por plateas de cimentación. 
Los muros  son revestidos con papel mural y los techos son escarchados. 
 
El área recreacional está compuesta por dos canchas multideportivas, 
ciclo vías, 1 casa club, 1 Cani,  zona de parrillas, así como juegos infantiles. 
 






Las instalaciones eléctricas cuentan con llaves termo-magnéticas y 
diferenciales así como detector de humo en la cocina. La red de agua para 
proyecto nace de tres cisternas que conduce el agua hacia cada departamento.  
 
El condominio cuenta en general con 167 estacionamientos, los cuales 
se distribuyen en las diferentes etapas. 
 
Teniendo en cuenta que se trata de vivienda social se debe tener en 
cuenta que los costos deben ser los más bajos posibles para conseguir un 
producto final al alcance del mercado objetivo. Sin embargo, es muy importante 
entregar la vivienda con acabados básicos que le otorguen una sensación de 
dignidad y calidez. 
 
Lista de Acabados 
Área construida 
 El área construida del departamento es en promedio 63 m2. 
Área social: Sala – Comedor y Pasadizo 
 Piso cerámico de 45 x 45 color.  
 Contra zócalo de cerámico de 45 x 10 color. 
 Muros con papel mural.  





Área húmeda y/o servicio: cocina – lavandería - baños 
 Puerta principal contraplacada 
 Muro con pintura látex de color blanco. 
 Piso de cerámico de 45 x 45 de color. 
 Vidrio crudo con marco de aluminio 
 Reposteros bajos de melamine.  
 Tablero de post formado. 
 Sanitarios: Marca nacional. 
 Grifería: Marca Nacional. 
 Lavadero marca Record. 
Área privada: dormitorios 
 Puerta contraplacada 
 Muros con papel mural. 
 Piso cerámico de 45 x 45 de color. 
Área social: Terraza 
 Puerta contraplacada. 






























 Análisis FODA 4.1.3.





1 Bajos costos de producción, al ser la misma que construye y promueve. 1 Volumen del Proyecto. 
2 Ofrecer un producto MI VIVIENDA. 2 Factibilidad de servicios como agua y desagüe. 
3 El precio establecido es justo, accesible y competente. 3 Complicado acceso por la avenida San Juan de Dios.  
4 Planta tipo de 3 dormitorios y 2 baños, tipología con mayor éxito en la zona. 4 Desarrollo lento del entorno. 
5 Ofrecer áreas libres, de recreación y tres frentes de ingreso. 5 
Abastecimiento de agua potable mediante cisternas. Hasta que Sedapal 
otorgue el servicio de agua. 
6 El diseño del edificio contempla un ascensor por torre.  6 Alejado de las avenidas principales con transporte público. 
7 Ofrecer seguridad y entorno familiar al encontrarse en condominio. 7 
Propia Planta de tratamiento de aguas residuales. Hasta que Sedapal 
otorgue el servicio de desagüe. 
8 
Programa CANI, servicio que contribuye con mejorar la integración y la sana 
convivencia en los residentes del condominio.  
  
9 Alto conocimiento de nuestro mercado objetivo y de la zona.   
10 Fuerte imagen de la Marca y del grupo. Bien posicionada.   
11 Alto respaldo Financiero – Buena imagen ante los Bancos.   
12 Alta experiencia en temas de desarrollo inmobiliarios.   
13 
Área del terreno, permite desarrollar un proyecto de acuerdo a nuestro 
mercado objetivo. 
  
14 El proyecto se desarrolla en una zona tranquila, urbanizada. Exclusividad   
15 
Cercano a centros de servicios básicos, como mercados, postas médicas y 
colegios y universidades. 
  
16 
Caseta de ventas bien implementada, así como el departamento piloto. 
Transporte directo a la obra a los posibles compradores. 
  
17 Buen manejo frente a los sindicatos de construcción civil.   
 
OPORTUNIDADES FO Explote DO Busque 
1 
Alto porcentaje de los niveles 
socioeconómicos “C” y “D” en la zona. 
1 
Desarrollo de un proyecto de vivienda, explotando lo más valorado por el 
segmento meta. O1, O2, O3,O4, O5, O6 / F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8, F9. 
1 
Desarrollar un proyecto con amplias áreas libres y de recreación.O1, O2, 
O3, O5, O6 / D1, D2, 
2 
Diversidad de créditos hipotecarios y apoyo 
del Estado para adquirir vivienda social. 
2 
Implementar un sistema de asesoría a los compradores para facilitar la 
obtención de financiamiento bancario a través de créditos hipotecarios y de 
Mi Vivienda. O1, O4, O5, O6 / F2, F12. 
2 
Adecuada promoción y publicidad del proyecto que permita posicionar 
nuestra marca en la mente de nuestro target. O4, O5 / D1, D4 
3 Alta demanda de vivienda social en la zona. 3 
Aprovechar el terreno para la ejecución de un Proyecto Conjunto 
Habitacional. O3, O6, / F1, F3, F4, F5, F6 
3 
Capacitar al equipo de venta para que informe a los posibles compradores 
de todo lo relacionado con el proyecto y a su vez se retroalimente y poder 
romper con los paradigmas del mercado objetivo. O1, O3, O4, O5, O6 / D1, 
D3, D4, D5. 
4 
Incremento de ingresos en la población y 
población económicamente activa 
4 
Bajos Costos de Producción que se adecuan al Proyecto de Vivienda Social y 
que influyen directamente en el precio de vivienda que esté al alcance del 
segmento objetivo. O1, O2, O3 / F1, F2, F3 
4 
Realizar alianzas estratégicas con otras empresas del rubro para mejorar 
los accesos principales y presionar a las entidades para mejorar los 







Mayor aceptación de la población por 
departamentos ubicados en condominios. 
5 
Realizar una buena estrategia de publicidad, para captar a nuestro mercado 
objetivo. Explotando nuestros valores del ascensor, áreas de recreación, y 
exclusividad. F1, F2, F3, F4, F5, F6, F8, F9, / A2, A3, A4, A5, A7. 
5 
 
6 Zona en crecimiento y desarrollo.  
   
 
AMENAZAS FA Confronte DA Evite 
1 
Burocratización en trámites municipales 
para las licencias de construcción. 
1 Promocionar mayor Value del proyecto. F4, F5, F6, F7, A3, A4, F7. 1 
Desarrollar una comunicación constante con los propietarios de las etapas 
ya entregadas, para absolver dudas  y mantenerlos informados sobre el 
avance del proyecto. D1, D2, D3, D5, A1, A7, A9 
2 Informalidad en el mercado objetivo. 2 
Convenios con instituciones y empresas de la zona p/ ventas corporativas. 
F1, F2, F3, F9, F14 / A2, A3, A4, A5, A6, A10. 
2 
Contratar personal especializado en saneamiento de predios y para agilizar 
factibilidad de agua y desagüe. D2, D5 / A1, A9 
3 
Ingreso al mercado de nuevas compañías 
(no existen barreras de entrada). 
3 Plan de contingencia para afrontar requerimientos sindicales. F16 / A8. 3 
Desarrollar una alianza con otras empresas inmobiliarias de la zona para la 
construcción de la línea de impulsión de la PETAR y así reducir costos de 
construcción. D7 / A1, A3, A4   
4 
Gran oferta de productos sustitutos o 
alternos como lotes o casas. 
4 
Diseñar una estrategia, para lograr un acercamiento con el Alcalde del distrito 





Desaceleración del crecimiento del PBI, 
desaceleración en las ventas de viviendas 
en la zona. 
5 
Desarrollar un convenio con la entidad Financiera para asesorar a los 
vendedores con respecto a los créditos hipotecarios y Mi Vivienda. Por el 
Volumen de ventas, negociar con el Banco para que ponga un asesor 
financiero a tiempo completo en la caseta de ventas. F9, F10, A3, A6 
  
6 
Los Bancos ponen mayores restricciones 
para el acceso a un crédito MI VIVIEDA, o 
para un producto enfocado para el 
segmento “C” 
    
7 Paradigmas del segmento meta. 
    
8 
Fuerte presencia de la Federación de 
Trabajadores Construcción Civil (FTCCP). 
    
9 
Falta de servicios como agua y desagüe en 
la zona. 
    
10 
Etapa Pre electoral Presidencial – 
Incertidumbre. 
    
11 
Reciente cambio de Alcaldes Municipales - 
Orden 
    







Para determinar el precio, se tiene en cuenta la información obtenida del 
análisis de los competidores, donde además se obtuvo información de las 
semejanzas con nuestro producto, sus modalidades de venta y de pago. 
 
El precio está fijado de acuerdo a las características de nuestro mercado 
meta, en relación a su capacidad adquisitiva. 
 
El precio con el que se lanzará el producto, está dentro de los márgenes 
de los competidores, el precio de cada unidad varía de acuerdo a su ubicación 
y atributos de mayor demanda. 
 
De acuerdo al análisis realizado se puede definir lo siguiente: 
 
Proyectos con menor precio no necesariamente cuentan con mayor 
volumen de ventas, en este sentido la ubicación y el entorno cercano dónde se 
desarrollara el proyecto, juegan un papel muy importante, ya que dentro de 
éste primer grupo de proyectos encontramos que en su mayoría cuentan con 
vías de acceso en  regulares o malas condiciones, a pesar de que estamos 
buscando un segmento de mercado medio, el mercado es aspiracional como 
hemos visto en el capítulo de demanda, por lo que los clientes potenciales 
buscan una mejor calidad de vida, rodeados de un entorno agradable, seguro y 






Tabla 19: Velocidades de venta de los proyectos de la competencia. 
 
Fuente: Trabajo de campo. 
 
En este sentido, nuestro proyecto se encuentra en una zona en vías de 
desarrollo, rodeada por zonas completamente urbanizadas con parques y 
jardines. Con difícil acceso a los servicios de agua y desagüe, sin embargo, se 
debe resaltar que la zona ha ido ganando plusvalía. Los habitantes de 
Carabayllo valoran mucho las viviendas tipo casas, pero el costo de estas 
viviendas, los hacen poco accesibles, interesándose por las viviendas tipo 
departamentos: Condominio Valle Verde, ofrece un producto con gran área 







Proyectos con mayor precio cuentan con menor volumen de ventas, 
dónde la ubicación vuelve a ser muy valorada para el éxito de un proyecto. En 
el caso de nuestro proyecto, las tipologías ofertadas son muy similares en 
cuanto a superficie y precio a los productos de la competencia, pero tiene mejor 
ubicación que los proyecto “Los Parques de Carabayllo” y “Sol de Carabayllo”, 
siendo superada por los proyectos que se encuentran ubicados en la avenida 
principal San Juan de Dios, como los proyectos “Condominio Real” y el 
“condominio El olivar”. En nuestro caso también se está buscando un segmento 
específico de familias, en tipologías para parejas jóvenes de 4 a 5 integrantes, 
tanto para segmentos más bajos, como un poco más altos que requieran 
mayores espacios en áreas de recreación y estén dispuestos a pagar por ello, 
cuidando no rebasar los precios de la oferta en otros distritos o zonas mejor 
posicionadas.  
    
El proyecto con los mayores precios del mercado inmediato los contiene 
el “Condominio Real”, sin embargo también presenta el mayor ritmo de ventas, 
por tipología, y representa la principal competencia para nuestro proyecto. 
“Condominio Real” ofrece dos tipologías en su proyecto, siendo la de mayor 
ventas el de 3R/2B, tipología que es más valorada por nuestro mercado 
objetivo. La ubicación del proyecto también influye en las mayores ventas de 
los departamentos, y los que más venta presentan son los proyectos ubicados 
en la avenida principal San Juan de Dios y con mejores accesos. En cuando a 
a las áreas y diseño son similares a nuestro proyecto, pero en cuanto a la 





ubicados en la avenida San Juan de Dios, pero se encuentra alejada del 
transporte público que pasa por la avenida San Juan de Dios. 
 
Todas estas fortalezas, como la tipología más valorada, diseño  y 
ubicación, debemos replicar y mejorar en nuestro proyecto. 
 
4.3. PLAZA 
La plaza es el lugar donde se debe comercializar el producto o el 
servicio que se ofrece. Este lugar es imprescindible para que el consumidor 
pueda acceder al producto. 
 
Para nuestro caso, emplearemos una caseta de ventas, totalmente 
implementada con todas las comodidades, en la zona donde se encuentran las 
casetas de ventas de toda la competencia, con el fin de que los clientes 
observen y comparen nuestro producto con el de la competencia. En nuestra 
caseta ofreceremos el servicio de transporte gratuito a la obra, dónde se 
encuentra nuestro departamento piloto, dónde se mostrara en físico la 
distribución, área de los ambientes y demás cualidades del proyecto. 
 
También contaremos con casetas de venta en los principales centros 
comerciales cercanas a la zona de desarrollo del proyecto, como Real Plaza 
Pro, Plaza Norte y Mega Plaza. Otorgando un mayor acercamiento y facilidad 





transporte gratuito a la obra y departamento piloto, mediante programaciones 
de salidas. 
 
Gráfico 37: Estrategia de venta - PLAZA. 
 
 







Es recomendable intensificar los esfuerzos comerciales y de marketing 
enfocados directamente a las necesidades de los clientes potenciales que ya 
se han descrito en el presente documento.  
 
El cliente que buscamos cuenta con un perfil bien definido, del que 
podemos explotar sus necesidades y hábitos de consumo mediante una 
campaña bien dirigida, bajo las siguientes premisas: 
 
1. De acuerdo con las encuestas tanto de clientes potenciales, como 
recientes, encontramos que el consumidor en su mayoría es casado (a), 
por lo que debe apelarse a las necesidades de la familia, en el caso de 
los hombres protección y seguridad para su familia y en el caso de las 
mujeres estabilidad. Para ello la oferta actual en Carabayllo ofrece una 
opción muy atractiva, pues con un precio justo se está ofertando una 
vivienda digna y de calidad en espacios, acabados y sobretodo estilo de 
vida en comunidad. Esto debe ser transmitido tanto en los mensajes 
publicitarios, como en las conversaciones con los clientes potenciales. 
Antes de hablar de los atributos de nuestro proyecto es importante 
escuchar a nuestro consumidor, ¿cómo vive?, ¿con quién vive?, ¿dónde 
duermen sus hijos?, ¿hay espacio suficiente para que crezcan, jueguen y 
se desarrollen?, todo esto nos dará argumentos para darle una solución 






2. La recomendación es el medio más importante para conocer un proyecto y 
valorarlo. Por ello debemos ser muy cuidadosos en la atención de venta y 
postventa con nuestros clientes, pues ellos serán nuestro mejor medio para 
llegar a los próximos clientes. Un cliente satisfecho puede traducirse en 
más de 10 clientes potenciales, mientras que un cliente insatisfecho puede 
traducirse en mala publicidad incontable. Es recomendable dar un 
seguimiento adecuado a nuestros clientes y tener mucho cuidado en 
nuestras promesas de venta, las cuales deben ser cumplidas al 100%, 
incluyendo calidad en vivienda y acabados, fechas de entrega, áreas 
comunes, etc. 
 
3. Finalmente y no menos importante resulta mantener una estrategia 
permanente de comunicación con clientes actuales y potenciales, debido a 
las condiciones actuales de acceso al proyecto, es necesario acercar al 
cliente y no solo esperar a que éste llegue solo. Mantener la estrategia de 
visitas guiadas, pero con eventos temáticos en el desarrollo puede resultar 
una buena estrategia para captar nuevos clientes. Una vez que se 
desarrollen las áreas comunes puede hacerse una fiesta de opening 
invitando a clientes potenciales y ofreciendo promociones exclusivas, las 
cuales pueden ser desde descuentos en pago inicial, hasta regalos en 
electrodomésticos o amueblados.  Por otra parte, uno de los momentos 
más importantes y que los expertos en marketing llaman momento de la 
verdad, es precisamente en el momento de la entrega de la vivienda al 





para el consumidor y es ahí donde mejor debe atenderse a él y a sus 
invitados, una estrategia que puede desarrollarse, es la organización de 
eventos de entrega, donde el cliente que está por recibir las llaves de casa 
pueda invitar a cierto número de familiares y amigos y se organice una 
fiesta open house.  
 
Aprovechamos para promover el proyecto justamente con estos familiares y 
amigos, nuestro mejor promotor sin duda será el dueño de la vivienda que 
está recibiendo su casa y está muy orgulloso, con lo que seguramente 
hablará de todos los atributos que lo llevaron a tomar su decisión de 
compra y recomendarnos para otros clientes. 
 
La promoción, está constituida por:  
 Promoción de ventas. 
 Fuerza de ventas.  
 Publicidad. 
 Comunicación interactiva. 
 
 Promoción de ventas  4.4.1.
Se realizarán promociones por temporadas como inicio de preventa, 
Fiestas Patrias, Navidades, aniversario del distrito, etc. de manera de impulsar 
las ventas. Al inicio de la pre venta se lanzara la promoción de “COMPRA TU 
DEPA Y GANA UN AUTO”, donde se sorteara un auto entre todos los que 





Las ventas se realizarán en cuatro etapas y los precios irán 
incrementándose de etapa en etapa, en función del monitoreo de la velocidad 
de ventas obtenida. 
 
Dado que nuestro proyecto es de vivienda social no se han considerado 
colocar los muebles altos y bajos de la cocina, en este caso analizando la 
demanda es importante contar con ello por lo que habrá promociones de 
incluirlo en la preventa de departamentos, así como electrodomésticos. 
 
 Fuerza de ventas 4.4.2.
La fuerza de ventas estará conformada por personas calificadas y 
experimentados, en saber percibir la necesidad del cliente y saber ofrecer las 
bondades de nuestro producto, causando el efecto esperado de compra. 
 
 Publicidad y comunicación interactiva 4.4.3.
Según lo mencionado por la demanda debemos tener en cuenta la 
















Teniendo en cuenta esto, se tendrá: 
 
Materiales impresos: Debe de mostrar en imágenes los beneficios del 
proyecto y por lo tanto será diseñado por profesionales. Deben primar las 





y la “Propuesta única de venta” que se establecerá en el Plan de Marketing 
definitivo. 
 
Cartel de Obra: Se colocará uno o más carteles de obra al inicio de la 
campaña de pre-ventas en las afueras del proyecto y en las afueras de la 
caseta de ventas, que permitan al público objetivo enterarse del proyecto y 
mostrarle claramente la ubicación de la caseta de ventas. En el cartel debe 
contener una imagen de la vivienda terminada, la “propuesta única de ventas”, 
el logo del proyecto y el precio más bajo de la oferta inmobiliaria. Debe de 
indicar también números de teléfonos, email y página web. 
Maquetas: Muestran el proyecto dentro de su entorno geográfico y los 
componente volumétricos del mismo. Permite a la mayoría de las personas de 
una manera sencilla tener una idea clara los valores del proyecto.  
 
Publicidad en radios y periódicos: Se han establecido que los medios 
más convenientes para colocar los avisos de promoción del proyecto son el 
diario “El Trome”, radio “Capital” y “RPP”. 
 
Página web: Permitirá mostrar de una manera universal todo lo anterior y 
a la vez obtener estadísticas de visitas y adicionalmente también permitirá 
establecer una comunicación directa con el cliente potencial. La idea de la 






Panel publicitario en un radio de 500 m: Se colocará paneles a lo largo 
de la Av. Panamericana Norte, que informe a los transeúntes del próximo 
proyecto. Este panel deberá contener el logo de la empresa y los números 
telefónicos donde pueden solicitar información, con una fecha que indica la 
ubicación del proyecto. 
 
Animaciones virtuales: Muestran de una manera animada lo que será en 
el futuro el proyecto. Da una idea muy clara de la sensación que podrá sentir el 
cliente al momento que el proyecto esté terminado. Puede utilizarse tanto en la 
caseta de ventas, en el departamento piloto y en la página web. 
 











4.5. Evaluación y Control 
Los mecanismos de evaluación y control se sustentan principalmente en 
la política de retroalimentación con el objetivo de incrementar las ventas y las 
relaciones con los clientes en todas las etapas de la venta del proyecto. 
 
Los vendedores realizarán sondeos con preguntas específicas a los 
posibles compradores sobre sus preferencias y la aceptación del producto, a fin 
de que se pueda tomar acciones correctivas en caso no se tengan los 
resultados esperados.  
 
Los vendedores enviarán los resultados semanalmente y deberán 





Este control deberá ser continuo durante todas las etapas del proyecto, 
con la finalidad de obtener resultados que permitan perfeccionar la política de 
venta y desarrollar e implementar nuevos lineamientos que permitan agilizar las 















CAPITULO 5: PLAN ECONÓMICO - FINANCIERO 
 
Esta es la última etapa y la más importante de la evaluación del proyecto 
y tiene como objetivo el cálculo y el análisis de las rentabilidades económicas y 
la financiación de las promociones inmobiliarias a partir del conocimiento, de 
manera aproximada, de los costos y los ingresos por ventas. Una vez 
calculadas estas rentabilidades y elegida la financiación más ventajosa, el 
objetivo es elegir la promoción más rentable e informar al promotor de las 
diferentes posibilidades de promoción. Para ello construiremos un modelo que 
nos permita identificar, cuantificar y minimizar los riesgos del negocio, definir 
las variables más importantes a partir del diseño del producto y de su 
estructuración económica financiera. 
 















Para el cálculo de los precios, se tuvo en cuenta de diferenciar el precio 
del terreno del precio de la fábrica, para efectos del cálculo del IGV. 
 
Se realizó el cálculo de los precios de todos los departamentos, en 
función del precio/m2, en este caso es de S/. 2,030.00 x m2 para áreas de los 
departamentos y de S/. 1,200.00 x m2 para las áreas sin techar (balcones, 
patios y los aires), obteniendo un precio promedio de S/. 2,075.00 x m2. 
 
Se realizó el cálculo de todos los ingresos por venta de los 
departamentos (500 unidades) y de los estacionamientos (167 unidades) y se 
obtuvo un precio promedio de S/. 126,863.70 por departamento y S/. 16,500.00 
por estacionamiento. 
 
5.2. SENSIBILIDAD – VELOCIDAD DE VENTAS 
Para nuestro análisis económico, consideramos sensibilizar la velocidad 
de ventas de los departamentos, debido a que el precio está definido por el 
mercado, precios que van de la mano con nuestro análisis de costos del 
proyecto y rentabilidad esperada en el tiempo.  
 
5.2.1. Velocidad de Ventas 1 – Real  





de ventas de los departamentos, debido a que el precio está definido por el 
mercado, precios que van de la mano con nuestro análisis de costos del 
proyecto y rentabilidad esperada en el tiempo.  
 
Para la velocidad 1, se considera una velocida de ventas real, de 
acuerdo a los datos de estudios de la zona, de 6 departamentospor mes, 
iniciando en la pre venta con 4 departamentos al mes, aumentando a 5 
departamentos por mes despues de dos meses y desde el  cuarto mes hacia 
adelante continuar con 6 departamentos por mes. 
 
5.2.1.1.  Detalle de Gastos 
En el detalle de gastos tenemos el precio del terreno, que es de $70.00  
x m2. Este costo del terreno constituye el 5.5% del monto total de los egresos. 
 
En los gastos del Proyecto, se considera el pago de los honorarios de 
los especialistas que desarrollarán el proyecto, este costo está dado por un 
ratio/m2 de área techada. Además se están considerando los gastos por 
estudio de suelos, levantamiento topográfico entre otros. 
 
En los gastos de la construcción de la obra, se realizó en base a ratios 














Los gastos de construcción como su nombre lo indica, son los que irán 
en el flujo de egreso considerando el cronograma de avance del proyecto tanto 
de los trabajos previos, demoliciones, movimiento de tierras, estructuras, 
arquitectura, instalaciones. Este gasto tiene la mayor incidencia con un 70.43% 











Los gastos administrativos están dados por aquellos gastos que 
sustentan a la oficina central (alquiler de oficina, telefonía, servicios y sueldos). 
Tienen una incidencia del 7% de los egresos del proyecto. 
 
La publicidad está dada por una campaña continua que inicia desde el 
mes 1, con una inversión total que incide en un 5% del monto total de las 
ventas. 
 
Los gastos bancarios incluyen los gastos incurridos por la administración 
del dinero, además se consideran los gastos financieros que son ocasionados 
por el financiamiento bancario (préstamos). 
 
5.2.1.2. Flujo de Caja 
Nuestro proyecto, con velocidad de venta 1, se desarrolla en 105 meses 
(ver anexo 1), comenzando con una etapa pre-operativa de 12 meses, que es 
el tiempo que nos está tomando desarrollar un proyecto de esa magnitud, ésta 
etapa  comprende con el desarrollo del proyecto, licencias, factbilidades y 
termina con el inicio de la preventa del proyecto.  
 
La preventa se inicia en el mes trece, considerando una velocidad de 
ventas conservadora de 6 unidades por mes. Con el fín de realizar un flujo lo 
más cercano a la realidad, los dos primeros meses de pre venta se inicia con 4 





mes, a partir del quinto mes de la pre venta hacia adelante continuamos con 6 
unidades por mes (ver Anexo 1) 
 
El flujo de caja indica que el proyecto tendrá un aporte propio departe de 
los inversionistas de S/. 6 000 000.00, que cubre el precio del terreno y los 
gastos realizados en lo etapa pre operativa, posteriormente en el mes 17, se 
necesita un primer financiamiento bancario de S/. 2 000,000.00, el cual está 
estimada a una tasa anual de 11% y mensual a 0.9%, ocasionando un gasto 
financiero de S/. 946,825.00. Se obtuvo una TIR anual del 20% y un VAN de S/. 
3 178,243.00 
 






En el estado de ganancias y pérdidas se tiene que el margen sobre 
ventas que es el que mide el riesgo, tiene un 16.90% que está sobre el 
promedio aceptado por el Banco que está en el rango de 15% a 20%. 
 
El margen sobre la inversión, también conocido como ROE, que mide el 
retorno sobre la inversión está en 222.94% 
 
Se concluye que el aporte propio o del inversionista es de 
S/.6000,000.00 y representa el 9.10% del total de los gastos, un 11.54% lo 
cubre el financiamiento bancario con un monto de S/. 7 588,882.00 y el saldo 
de S/. 52 149,000.00 que equivale al 79.3% del total de egresos, es cubierto 
por las ventas.  
 
5.2.2. Velocidad de Ventas 2 – Ideal 
Para la velocidad 2, se considera una velocida de venta de 7 
departamentos por mes.      
 
5.2.2.1. Detalle de Gastos 
El detalle de gastos es similar al de la velocidad de ventas 1, a esepcion 
de los gastos financieros, que hace que varie nuestra rentabilidad del proyecto, 















5.2.2.2. Flujo de Caja 
Nuestro proyecto, con velocidad de venta 2, se desarrolla en 92 meses 
(ver anexo 2). 
 
La preventa se inicia en el mes trece, considerando una velocidad de 





En el flujo de caja se muestra que el proyecto tendrá un aporte propio 
departe de los inversionistas de S/. 6 000 000.00, que cubre el precio del 
terreno y los gastos realizados en lo etapa pre operativa, posteriormente en el 
mes 19, se necesita un primer financiamiento bancario de S/. 4 600,000.00, el 
cual está estimada a una tasa anual de 11% y mensual a 0.9%, ocasionando 
un gasto financiero de S/. 679,841.00. Se obtuvo una TIR anual del 24% y un 
VAN de S/. 4 289,631.00. 
 







Se concluye que el aporte propio o del inversionista es de 
S/.6000,000.00 y representa el 9.20% del total de los gastos, un 9.00% lo cubre 
el financiamiento bancario con un monto de S/. 5 924,711.00 y el saldo de S/. 
53 546,000.00 que equivale al 81.8% del total de egresos, es cubierto por las 
ventas.  
 
5.2.3. Velocidad de Ventas 3 – Óptimista 
Para la velocidad 3, se considera a una velocida de venta de 8 
departamentos por mes, lo cual es un escenario óptimista, ya que nuestra data 
interna nos indica que en está zona se está vendiendo a un ritmo de 6 
departamentos por mes.   
 
5.2.3.1. Detalle de Gastos 
El detalle de gastos es similar al de la velocidad de ventas 1, a esepcion 
de los gastos financieros, que hace que varie nuestra rentabilidad del proyecto, 
así como el costo total del proyecto. Variando nuestro VAN y TIR financieros 















5.2.3.2. Flujo de Caja 
Nuestro proyecto, con velocidad de venta 3, se desarrolla en 82 meses 






La preventa se inicia en el mes trece, considerando una velocidad de 
ventas optimista de 8 unidades por mes. (ver Anexo 3). 
 
En el flujo de caja, se muestra que el proyecto tendrá un aporte propio 
departe de los inversionistas de S/. 6 000 000.00, que cubre el precio del 
terreno y los gastos realizados en lo etapa pre operativa, posteriormente en el 
mes 13, se necesita un primer financiamiento bancario de S/. 1 000,000.00, el 
cual está estimada a una tasa anual de 11% y mensual a 0.9%, ocasionando 
un gasto financiero de S/. 433,337.00. Se obtuvo una TIR anual del 26% y un 
VAN de S/. 4 817,816.00. 
 






Se concluye que el aporte propio o del inversionista es de 
S/.6000,000.00 y representa el 9.20% del total de los gastos, un 9.40% lo cubre 
el financiamiento bancario con un monto de S/. 6 160,986.00 y el saldo de S/. 
53 194,000.00 que equivale al 81.4% del total de egresos, es cubierto por las 
ventas.  
 







En el cuadro observamos que el VAN se encuentra por arriba a los 3 
millones de soles en los tres escenarios.  La TIR, es igual o superior al 20% en 
los tres escenarios, los cual es aceptado por los inversionistas. El margen 
sobre las ventas esta en un promedio del 17%, loc ual es el promedio aceptado 











































DEL MARCO Y ENTORNO GLOBAL 
 
- Según las previsiones del FMI, la economía mundial crecerá más el año 
2015 que el año 2014, lo que puede favorecer y animar la actual fase de 
recuperación de la economía española. Existen, sin embargo, riesgos. El 
más importante es el enfriamiento de la economía europea: durante el 
segundo trimestre del año 2014 el crecimiento económico de la zona del 
euro fue nulo. Los indicadores económicos de Europa para el tercer 
trimestre son también decepcionantes. 
 
Para poder reactivar la economía europea harían falta, junto con 
políticas monetarias y fiscales acertadas, como podría ser la mejora de 
las infraestructuras, reformas estructurales (mercado laboral, pensiones 
y redimensionamiento del sector público) especialmente en Francia e 
Italia. Para poder crecer es preciso que la eurozona siga reduciendo los 
costes laborales, sociales, financieros y fiscales que soportan sus 
empresas y que las hace ser menos competitivas en los mercados 





cultura de la competencia. Sin reformas estructurales la zona del euro 
puede seguir estancada durante años.  
  
- Para América Latina y el Caribe el FMI espera que se produzca un 
aumento del PBI del 2,2% en 2015, pero este crecimiento no será 
homogéneo. Algunos países tendrán importantes crecimientos 
económicos, como podrá suceder en Panamá (6,4%), Perú (5,1%), 
Colombia (4,5%), México (3,5%) o Chile (3,3%), mientras que otros 
continuarán con crecimientos económicos negativos: es el caso de 
Argentina (-1,5%) y Venezuela (-1%). 
 
- Mientras tanto se prevé que la venta de viviendas, durante el 
2015, seguirá errática, en un escenario en que los precios en promedio 
no han variado más de 5%  y que las medidas tomadas por el Ministerio 
de Vivienda para mejorar el monto del subsidio estatal para proyectos de 
Techo Propio  no generará una oferta inmediata en la construcción de 
viviendas para los segmentos de menores ingresos.  En esta coyuntura, 
además, el sector se enfrenta a otro problema: la decisión del cliente 
sobre si es mejor comprar ahora o esperar. Eduardo Fiestas, gerente 
comercial de la consultora Tinsa, dice que  si el acceso al crédito es 
favorable y el subsidio apunta a ser mayor, entonces la expectativa de 
compra no tendría por qué postergarse, ya que las inmobiliarias estiman 





del mercado inmobiliario suele suceder en el año electoral y no antes”, 
dice Fiestas.   
 
 
DEL ESTUDIO DE LA OFERTA 
 
- Debido al rápido crecimiento del distrito de Carabayllo, y en general de 
toda la zona de Lima Norte, la oferta de la competencia se aprecia como 
intensa, desarrolladas por empresas inmobiliarias de renombre en 
nuestro país. Proyectos como “Los Parques de Carabyllo” de Viva GyM, 
“Sol de Carabayllo” de los Portales, “Condominio Real” de JJC 
Edificcaciones y “Condominio El Olivar” de Wescon.    
 
- La tipología más vendida, corresponde a los departamentos con 3 
dormitorios y 2 baños, con un área promedio por departamento de 62 
m2. Siendo más apreciados los proyectos que ofrecen grandes áreas de 
recreación. 
    
- Los precios de la oferta se encuentra en promedio de los S/.1,800.00 por 
m2, con la venta de los estacionamientos por separado, teniendo un 
costo de S/.12,000.00 en promedio. Los precios de los departamentos, 







DE LA DEMANDA ACTUAL 
 
- Según el Apeim, el nivel socioeconómico predominante en el año 2014 
varió del NSE D al C, representando el NSE C un 40.8% de hogares de 
Lima Metropolitana. 
 
- Para el caso del proyecto en estudio, este se ubica en la zona 1, 
comprendida por los distritos de puente piedra, Comas y Carabayllo. 
 
- Nuestro proyecto será dirigido al NSE C, por lo que definiremos las 
características de este NSE, como mercado meta. 
 
DEL MERCADO META 
 
De la segmentación geográfica, demográfica, psicográfica y 
socioeconómica, se obtuvo lo siguiente: 
- El NSE C  constituye el 45.4% de la población de la Zona 1 (Puebte 
piedra, Comas y Carabayllo).  
 
- La mayoría de los jefes de familia son empleados o dependientes (56%) 
y se desempeñan básicamente en el sector privado (64%), el 72% de los 
jefes del hogar cuenta con secundaria completa y un 63% con estudios 






- El rango del ingreso familiar está entre S/. 3,077 y S/. 3,647. Los 
hogares están conformadas entre 4 a 5 personas y tienen un gasto 
mensual entre los S/. 2,513 y S/. 2,962. 
 
- Cuentan con comodidades que facilitan su vida, habitan en viviendas de 
material noble, con espacio suficiente.  
 
- El número de habitaciones por vivienda está entre 3 a 4 dormitorios y 
cuentan con 2 baños. El acabado predominante en los pisos es el 
cerámico. 
 
- El 42% de las viviendas son ocupadas por más de un hogar. 
 
- Según la clasificación de la empresa consumidores y mercado, se les 
puede clasificar como acriollados progresistas, con edades entre los 25 
y 50 años, que son personas adaptadas y conservadoras. La mayoría 
cuenta con estudios superiores ya sea universitarios o técnicos. Sus 
ingresos son variados. 
 
DEL ESTUDIO DE LA COMPETENCIA 
 
- Se realizó un estudio de mercado in situ, visitando las obras aledañas para 





- Se obtuvo información del mercado meta de cada uno así como de los 
precios/m2. 
 
- Se verificó el avance de los proyectos, identificando las diferencias y 
similitudes con el nuestro, sus capacidades, ofertas, estrategias para las 
modalidades de venta y de pago. 
 
 
- Finalmente se está considerando como competidores a aquellos que 
compiten directamente con nuestro producto, de acuerdo a sus 
características y mercado meta. 
 
- Se ha tomado la decisión de ingresar en competencia pero con la estrategia 






en el sector 
Estrategias Implicancias  
Líder 
VIVA GyM           




Expansión (usuarios nuevos,          
nuevos uso, más usos) 
Actualmente tiene la porción más grande 
del mercado local al haber desarrollado el 
1º megaproyecto de departamentos en la 
zona (expansión de mercado).                                                                 
Atrajo usuarios nuevos al atraer 
compradores a la zona que no conocían el 
producto o que se resistían a comprarlo por 
precio o carencia de ciertas características 
(servicios complementarios).                                 
Fue la 1º en la zona en promover un mayor 
uso o compra al promocionar las facilidades 
crediticias que otorgan las entidades 
financieras. 
Protección (innovación) 
No protegió adecuadamente su posición al 
no adquirir terreno aledaño a su proyecto y 
permitir un ataque frontal por parte del 
retador (después de haber otorgado con su 
proyecto plusvalía a la zona) 
Retador 
JJC 
EDIFICACIONES                         
Grupo Inmobiliario 
Condominio Real 
Ataque frontal / Ataque al flanco / 
Ataque de cerco 
JJC Edificaciones ha lanzado un ataque 
frontal contra el líder al ubicar su proyecto 
muy cercano a éste, confiado en su 
producto y mejores costos de construcción. 






WESCON       
Grupo Inmobiliario  
Condominio El 
Olivar 
Cercano / A distancia / Selectivo 
Esta inmobiliaria ha preferido ubicarse en 
una posición cercana, manteniendo cierta 
diferenciación y con precios similares. 
Mantiene así a sus clientes actuales y 
busca obtener una porción adecuada de 




 LOS PORTTALES                                    
Grupo Inmobiliario  
 Residencial Sol
de Carabayllo  
Uso 
Se atiende a un mercado meta identificada 
que no ha sido atendido adecuadamente, 
conformado básicamente por parejas 
jóvenes de entre 25 y 40 años, del Sector 
de Nivel Socioeconómico D. 
Cliente específico 
Las características típicas de comprador 
además de su edad consideran Menor 
poder adquisitivo, en busca de producto 
personalizado de menores dimensiones y 




Al conocer la zona y al haber identificado el 
potencial del segmento elegido en dicha 
zona, plantean desarrollar futuros 




- Además se considera una serie necesidades y valores para el cliente, 







- Para el análisis multicriterio se tomaron en cuenta estos mismos atributos, 
con tres de los competidores que consideramos más convenientes, 
concluyendo que nuestro precio por m2. está ligeramente por debajo de la 
línea de tendencia, lo que indica que ofrecemos un mayor “value” al cliente, 
a un precio menor en relación a los demás proyectos competidores, quienes 
ofrecen un menor value a un mayor precio. 
 
- Este indicativo nos dice que podemos incrementar ligeramente el precio por 
m2, que es lo que normalmente se acostumbra hacer luego de iniciada la 
construcción, se cierra el precio de preventa y el precio de venta sufre un 
incremento que a veces se mantiene hasta finalizar obra, otras veces, 
vuelve a incrementarse al haber concluido la construcción. 
 
DEL ESTUDIO FINANCIERO 
 
- La prefactibilidad fue calculada con los datos obtenidos del certificado de 
parámetros urbanísticos, y una serie de fórmulas simples para corroborar 
que el proyecto sea viable, posteriormente se realizó un dimensionamiento, 
para definir la envergadura del proyecto. 
 
- Nuestro análisis para el estudio financiero tuvo las siguientes premisas: 
 Se inician las preventas en el mes 13, hasta obtener un 25% del total 
de departamentos vendidos, como requisito del banco para el 





cubrir el precio del terreno y los primeros gastos administrativos, 
legales y de proyectos. 
 
- La construcción inicia en el mes 19 y culmina en el mes 26 y tendrá una 
duración de 8 meses por cada etapa. 
 
RESUMEN DE PRECIOS 
 
- Para el cálculo de los precios, se tuvo en cuenta de diferenciar el precio del 
terreno del precio de la fábrica, para efectos del cálculo del IGV. 
 
- Se realizó el cálculo de los precios de todos los departamentos, en función 
del precio/m2, en este caso es de S/.2,170.00/m2 para áreas de los 
departamentos y de S/.1,200.00/m2 para las áreas sin techar (balcones, 
patios y los aires), obteniendo un precio promedio de S/.2,074.77/m2. 
 
- Se realizó el cálculo de todos los ingresos por venta de los departamentos 
(500 unidades) y de los estacionamientos (167 unidades) y se obtuvo un 










DETALLE DE GASTOS 
 
- Para el caso de estos gastos, se puede concluir que el costo de 
construcción, tiene una incidencia de 70.43% del total de gastos. 
 
- Además se considera los gastos generales del contratista, donde están 
incluídos los sueldos del personal administrativo de la obra, ingeniero 
residente, asistentes, prevencionistas, topografos, maestro de obra, entre 
otros. 
 
- En orden de incidencia, le sigue al costo de construcción, el costo del 
terreno, el costo de administración del proyecto y los costos de ventas y 
marketing, que suman un 19.92%. 
 
- La publicidad está dada por una campaña continua que inicia desde el mes 
9, con la habilitación de la caseta de ventas y termina con la venta del 
último inmueble. 
 
- Los gastos bancarios incluyen los gastos incurridos por la administración del 
dinero, además se consideran los gastos financieros que son ocasionados 







- En el flujo de egresos van distribuidos durante todos los meses que dura el 
proyecto. 
 
FLUJO DE INGRESOS 
 
- Para este flujo, se consideró 3 escenarios con velocidades de ventas 
distintas: Velocidad de venta real, considerando como velocidad de ventas 
de 06 unidades por mes. Velocidad de venta ideal, considerando como 
velocidad de ventas de 07 unidades por mes. Velocidad de ventas óptima, 
considerando como velocidad de ventas 08 unidades por mes. 
 
- En el flujo se está incluyendo el precio promedio del departamento y los 
estacionamientos, considerando un total de 500 departamentos y 167 
estacionamientos.  
 
FLUJO DE CAJA 
 
- Desde la perspectiva financiera, para este tipo de análisis se tienen dos 
ratios indicativos, el TIR y el VAN.  Para los tres escenarios el VAN tiene 
una valor mayor a cero y la TIR se encuentra por arriba del 20%. Los cuales 
son aceptados por los inversionistas del proyecto.  
 
- El flujo de caja indica que el proyecto tendrá un aporte propio de 





los primeros meses, posteriormente, de acuerdo a nuestro flujo de caja se 
realizan los desembolsos por prestamo bancario, el cual esta a una tasa 
anual del 11% y mensual del 0.9%. 
 
- En el estado de ganancias y pérdidas se tiene que el margen sobre ventas 
que es el que mide el riesgo, tiene un 17% que está sobre el promedio 









DEL MARKETING MIX 
 
- Para maximizar la rentabilidad de nuestro proyecto, debemos 
diferenciarnos, para quedarnos posicionados en la mente del cliente. 





- Nuestro producto ha sido diseñado para satisfacer las necesidades de 
nuestro mercado meta. Posee una buena ubicación, rodeada de 
urbanizaciones totalmente habilitadas, en una zona tranquila y segura, que 
otorga a los propietarios un estilo de vida superior con respecto a la 
competencia. 
 
- Los departamentos tienen una excelente distribución arquitectónica, 
funcional y agradable, que permite contar con ambientes amplios, 
ventilados e iluminados. 
 
- Son 500 departamentos y 167 estacionamientos distribuidos en 04 etapas, 
aproximadamente con 125 departamentos por etapa, considerando 20 







- El diseño contempla: departamentos tipo flat, cuya distribución es de 3 
dormitorios, 2 baños, sala - comedor, cocina – lavandería. Departamentos 
tipo dupplex, cuya distribución es de 4 dormitorios, 2 baños, sala – 
comedor, cocina, lavandería, sala de tv y terraza. 
 
-  El proyecto contempla áreas de recreación como: 1 Casa Club, 2 área de 
juego de niños, grandes áreas verdes, 2 losas multiusos, zona de parrillas.  
 
- Como parte de un producto y servicio diferente, Líder ofrece durante un año 
el programa CANI, con el cual interactúa con los propietarios a través de los 





- Para la determinación del precio se tuvo en cuenta las características de 
nuestro mercado meta y su capacidad adquisitiva, ofreciendo un mayor 
value, con más atributos que son valorados por nuestro target. 
 
- El precio es accesible y justo para el cliente, oscila en  S/.2,074.77/m2. 
 
- E precio de cada departamento es de S/.129,000.00 en promedio y de los 








- Se empleará una caseta de ventas y un departamento piloto en la avenida 
San Juan de Dios. También implementaremos casetas de ventas en los 
centros comerciales plaza Norte, Mega Plaza y Real Plaza Pro, dónde 
ofreceremos transporte gratuito para visitar el pilo en horarios establecidos. 
Tendremos publicidad en radio, medios escritos y visuales como planos 
brochure y maquetas. Se dará buenos incentivos por el buen desempeño y 




- Se realizarán promociones por temporadas como inicio de preventa, Fiestas 
Patrias, Navidades, aniversario del distrito, etc. de manera de impulsar las 
ventas. Al iniciar la pre venta, se lanzara la promoción de “COMPRA TU 
DEPA Y GANA UN AUTO”, dónde sortearemos un auto entre los que 
compraron un departamento en pre venta. 
 
- El financiamiento del 80% del costo del departamento tendrá que ser 







- Se contará con un presupuesto de publicidad y se realizarán pequeñas 
encuestas a través de los vendedores a los posibles compradores, quienes 
nos darán indicativos de la aceptación de nuestro producto. 
 
- Este control será constante y durante todo el proyecto, con la finalidad de 
obtener resultados que permitan perfeccionar la política de venta y 
desarrollar e implementar nuevos lineamientos que permitan incrementar 



























 El mercado de edificaciones urbanas en Lima metropolitana y el Callao – 
CAPECO 2013 - 2014 
 Estudio de oferta de la zona (Trabajo de campo) 
 RNE Reglamento Nacional de edificaciones. 
 D´ALESSIO IPINZA, Fernando. El Proceso Estratégico, un enfoque de 
gerencia. Person Educación de México S.A. 2008. 472p. 




 INCOIN: Informe de Coyuntura Inmobiliaria. 4to Trimestre 2014. Tinsa.7p. 
 INEI. Avance coyuntural de la actividad económica. Diciembre 2014. 
 IPSOS APOYO. Resumen ejecutivo niveles socioeconómicos Perú 2014. 
 BANCO CENTRAL DE RESERVA DEL PERU. Panorama actual y 
















































































































































































































































































































































































































































































































































































ANEXO 5: PARÁMETROS URBANISTICOS Y EDIFICATORIOS 
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